「ゲーミフィケーション」が顧客の態度形成及びロイヤルティに与える影響に関する研究 ～自己決定理論によるアプローチ～ by 南雲 克明
〈専門職学位論文〉 2014年 3月修了（予定）
「ゲーミフィケーション」が顧客の態度形成及び
ロイヤルティに与える影響に関する研究
～自己決定理論によるアプローチ～
学籍番号：35122745-9 氏名：南雲 克明
ゼミ名称：マーケティング・マネジメント
主査：守口 剛 教授
副査：恩蔵 直人 教授 副査：小野 譲司 教授
概 要
現在、ビジネスや教育・社会の分野において、ゲームの仕組みやシステムを導入するこ
とにより対象となる顧客のモチベーション向上を図り、その結果成果の向上及びロイヤル
ティの向上を目指す取り組みが活発化している。このゲームの仕組みやシステムを導入す
る動きはゲーミフィケーションと呼ばれ、Gartner 社は「ゲームのメカニズムを非ゲーム
的な分野に応用することで、ユーザーのモチベーションを高めたり、その行動に影響を及
ぼしたりする幅広いトレンド」と定義し、このゲーミフィケーションには非常に大きな可
能性があると述べている。
現在、企業では様々なマーケティングがおこなわれており、重要な課題のひとつとして、
顧客との関係性の継続及び顧客ロイヤルティの向上というマーケティング課題がある。こ
の課題に対して、顧客満足度向上を目指す取り組みと同時に必要なこととして、「時間を忘
れるほど楽しい・ワクワクする・夢中になる」といった感情や感覚を顧客の中に芽生えさ
せ、自ら主体的に続けたいと思わせ、行動を促進するモチベーションを創ることが必要な
のではないかという意識を強く持つようになり、このゲーミフィケーションに着目した。
本論文の構成は、第１章で本研究をおこなう理由・動機となった背景とその問題意識及
び研究の目的から研究の意義について提示し、第２章ではゲーミフィケーションの定義と
実際に現在企業が実施しているゲーミフィケーションの事例を深堀していく。第３章では
ゲーミフィケーションに関連する先行研究を整理していく。第４章では全体の研究の枠組
みとして、その仮説と検証モデルについて述べる。第５章では実施した調査の概要と手法
について、第６章ではスクリーニング調査及び本調査から得られたデータを基に分析した
結果について整理し、その後事前に立てた仮説の検証をひとつずつおこなっていく。最後
の第７章では、本論文の研究を通じた全体のまとめとともに、その考察を述べ、本研究・
論文の貢献や限界と今後の課題についても整理していく。
本研究には大きく分けて3つの目的がある。1つ目の目的は自己決定理論にある内発的
動機と外発的動機が、顧客の態度形成や行動に対する影響を明らかにすること。2つ目は、
ゲーミフィケーションがロイヤルティに与える影響を明らかにすること。そして3つ目は、
目的の違うゲーミフィケーションの構造や影響にどういう違いや差があるのかを明確にし、
そのメカニズムを解明することである。
先行研究のレビューについて、ゲーミフィケーションそのものがここ数年の概念である
ことから先行研究はとても少ない状況であるが、本研究ではゲーミフィケーション・動機
づけ・ロイヤルティという 3つの観点から先行研究を整理し、以下の仮説を設定した。
仮説1-a：ゲーミフィケーション現経験者の「ブランド好意度」は未経験者に比べ高い
仮説1-b：ゲーミフィケーション現経験者の「ブランド推奨意図」は未経験者に比べ高い
仮説1-c：ゲーミフィケーション現経験者の「ブランド継続意図」は未経験者に比べ高い
仮説1-d：行為自体に対する「実施頻度」はゲーミフィケーション現経験者のほうが高い
仮説1-e: 行為自体に対する「継続意図」はゲーミフィケーション現経験者のほうが高い
仮説2-a：ゲーミフィケーションの経験期間が長いほど「ブランド好意度」は高くなる
仮説2-b：ゲーミフィケーションの経験期間が長いほど「ブランド推奨意図」は高くなる
仮説2-c：ゲーミフィケーションの経験期間が長いほど「ブランド継続意図」は高くなる
仮説3-a：内発的動機は該当する「サービスロイヤルティ」へ正の影響を与える
仮説3-b：外発的動機は該当する「サービスロイヤルティ」へ正の影響を与える
仮説3-c：外発的動機は、内発的動機へ正の影響を与える
仮説3-d：内発的動機は外発的動機に比べ「サービスロイヤルティ」へ大きな影響を与える
仮説4-a：「サービスロイヤルティ」は「ブランドロイヤルティ」へ正の影響を与える
仮説 4-b：内発的動機が強い「サービスロイヤルティ」のほうが、「ブランドロイヤルティ」
へより大きな影響を与える
今回の調査ではランニングアプリ「NIKE＋（ナイキプラス）」とドクターシーラボ社「公
式オンラインショップサイト」を対象としてインターネットで調査をおこなった。
調査データを基にしておこなった共分散構造分析及びその他分析の結果、構築した仮説
に対して次のことが明らかになった。仮説 1では、ゲーミフィケーションの現利用者と未
利用者との間の態度形成の差を確認したが、内発的動機の強いゲーミフィケーションは態
度形成において効果がある結果となり、外発的動機の強いゲーミフィケーションは行為自
体の「実施回数」には効果があるが、態度形成には効果が無いことが分かった。仮説2で
は、ゲーミフィケーションの現利用者におけるゲーミフィケーションの経験期間の長さに
よる態度形成の差について確認したが、ゲーミフィケーションの経験期間は態度形成に影
響を与えないということが分かった。仮説 3では、内発的動機と外発的動機の影響につい
て確認したが、内発的動機も外発的動機もそれぞれが「サービスロイヤルティ」へ正の影
響を与えていること、更に外発的動機は内発的動機に対しても正の影響を与えていること
が分かった。仮説4では、ゲーミフィケーションによって影響を受けた「サービスロイヤ
ルティ」は、「ブランドロイヤルティ」に対して正の影響を与えることが分かった。また、
その際の影響は内発的動機の強いゲーミフィケーションの方が強いことが分かった。
本研究では、ゲーミフィケーションの仕組みが取り入れられた2つのサービスを対象と
して、そのゲーミフィケーションの与える影響について体系的に実証研究をおこない、影
響と構造モデルのメカニズムについて明らかにしたことで、今後の研究において新たな知
見を提供することが出来ると考える。また、対象とした2つのサービスは、現在マーケテ
ィング分野におけるゲーミフィケーションの活用で成功していると評価されているサービ
スであり、そのゲーミフィケーションが及ぼす影響・構造を明らかにすることで、今後の
マーケティングにおけるゲーミフィケーションの積極的な活用に対して参考となると考え、
実務上においても貢献につながるものであると考えている。
今後の課題としては、内発的動機とともに外発的動機をより細かく分類した上でその影
響や構造について深堀していく必要があるという点、更に多くの業種や目的のゲーミフィ
ケーション事例の検証をおこなっていくことによって一般化出来るモデルや知見を探索し
蓄積していくことが重要であるという点、最後に顧客満足・知覚品質・知覚価値などとの
関係性を明らかにしていくことがゲーミフィケーションの影響や価値を明らかにしていく
上で必要であるという点が挙げられる。これらの課題を引き続き研究していきたいと考え
ている。
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1第１章 序論
１．研究の背景
（１）ゲーミフィケーションの台頭
『ゲームが未来を救う！？～拡がるゲーミフィケーション』。2012 年 1月 25日（水）に
放送されたＮＨＫの「クローズアップ現代」(1)のタイトルである。私が「ゲーミフィケー
ション」という言葉に初めて触れたのはこの番組であり、ゲーミフィケーションについて
興味を持ち研究するきっかけとなった瞬間でもあった。
この番組では、ゲーミフィケーションの要素が取り入れられた自動車市場イベントや高
齢者リハビリなどの事例紹介の他、科学者たちが長年解明できずにいたタンパク質の立体
構造があるゲーム（10万人を超える人々が参加）によって僅か3週間で解き明かされた事
例、またイギリスでは監視カメラの映像をチェックし万引き犯の監視に当たらせるサービ
スがあり、見つけた人にはポイントを与えランキングが上位に入った参加去には賞金を支
給する事例（5,000 人を超える参加者）などが紹介された。
ゲーミフィケーションがにわかに注目を浴び始めたのは 2008 年のアメリカ大統領選挙
において、オバマ大統領陣営がライバル候補陣営の倍以上の献金を獲得し選挙を優位に進
めることが出来たという事実がクローズアップされた頃である。献金のうち 2/3 の約 5 億
ドルは個口のネット献金であり、その調達の場所となった「マイライクオバマ・ドットコ
ム」という WEB サイトの中では、ゲームのようにミッションが提示され、ミッションをク
リする毎にポイントが積み上がり支持者のレベルが上がる、支持者全員で目標のクリアを
目指すというような仕組みが組み込まれていた。
このゲーミフィケーションの定義として、Gartner(2)社は 「ゲームのメカニズムを非ゲ
ーム的な分野に応用することで、ユーザーのモチベーションを高めたり、その行動に影響
を及ぼしたりする幅広いトレンド」と定義（Gartner 社プレスリリース 2012）し、リサー
チ担当バイスプレジデントの Brian Burke は「ゲーミフィケーションを成功へ導き、持続
させることが出来れば、顧客をファンに、仕事を楽しみに、学ぶことを喜びに変えること
が出来る。ゲーミフィケーションには、非常に大きな可能性がある。」と述べている。
（Gartner 社プレスリリース2012）。
(1) 最近の社会問題から注目のトレンド、人物等の情報ドキュメンタリーと解説者のトークを絡めた情報番組
(2) 米国コネチカット州スタンフォードに本拠を置く業界最大規模のITアドバイザリ企業
2NRI(3)では「人を夢中にさせるゲームのメカニズムを応用し、ゲーム以外の分野で利用者
の行動を促す手法」と定義している。Gartner 社（2012）は、「ゲーミフィケーションの面
白さと革新が人々の参加を促す。2014 年までに Global 2000 企業の 70%以上が、ゲーム化
されたアプリケーションを少なくとも 1 つは導入している」と発表、更に将来の予測とし
て「2014 年にグローバル 1000 企業のうち 40％がゲーミフィケーションを使って大きな変
革を起こす」との見解を発表した。Gartner 社（2012）は更に「先進テクノロジのハイプ・
サイクル：2012 年」(4)においてゲーミフィケーションは今後急成長するテクノロジの一部
となりうるという見解（図 1-1）を発表した。尚、M2Research(5)の調査によると、「ゲーミ
フィケーションの世界市場は 2012 年の$242 million から 2016 年には$2.8 billion へ成
長する」というデータもあることから、ゲーミフィケーションは今後ビジネス・社会・教
育などあらゆる分野において、非常に重要なトレンドになっていくとされ、現在、世界中
の様々な業界からゲーミフィケーションの持つ可能性が大きく注目され期待されている。
図1-1：先進テクノロジのハイプ・サイクル：2012 年
出典：Gartner（2012）を基に筆者作成
(3) 野村総合研究所
(4) 注目されている技術トレンドを期待値と現状でひとつの表にまとめたもの
(5) アメリカのコンサルティング会社
3図1-2：ゲーミフィケーションの市場規模予測
出典：M2Research（2012）の調査データを基に筆者作成
（２）ソーシャルゲームの急伸
世界では、「ゲーミフィケーション」への注目・期待と並行してソーシャルゲーム(6)の飛
躍が同時期にあり、日本においても KONAMI のドラゴンコレクション(7)、DeNA の怪盗
ロワイヤル(8)など大ヒットしたソーシャルゲームが誕生し、企業の急成長と合わせて社会
現象ともなり大きな注目を浴びていた。スマートフォン・SNS の成長と歩調を合わせ急成
長しているソーシャルゲーム業界では、「人をはまらせる」為のフレームワーク・要素をゲ
ーム開発時から緻密に構想に取り入れ、消費者を夢中にすることでリピート・継続させ顧
客ロイヤルティを向上させる様々な仕掛けが行われ、結果現在に至るまでソーシャルゲー
ムの市場規模は下記の通り急成長を遂げている。
(6) 主にソーシャル・ネットワーキング・サービス（SNS）上で提供されるオンラインゲーム
(7) KONAMI提供のソーシャルゲーム。
(8) DeNA が影響するオンラインゲーム。
4図1-3：ソーシャルゲームの市場規模：2012年
出典：JOGA(9)（2013）のデータを基に筆者作成
また深田（2012）は、ソーシャルゲームが人を夢中にする要素として、以下の 5 つのポ
イントを述べ、そのサイクルを図 1-4 のように整理している。
1．目標
2．可視化とフィードバック
3．ソーシャルパワー：ソーシャルアクションの活用
4．スムーズなプレイサイクルデザイン
5．改善・運用
(9) 一般社団法人日本オンラインゲーム協会
5図1-4：ソーシャルゲームが人を夢中にするサイクル
出典：深田（2012）を基に筆者作成
当時、私が業務で直面していたのは「人が続けるために必要なことは何か」・「どうしたら
人のモチベーションを継続させることが出来るのか」というテーマであったが、こうした
時代背景の中、KONAMI に所属していた関係もあり、身近で急成長するソーシャルゲー
ムの中において、2010 年 9 月のサービス開始後約 1 年半で 700 万人の登録者数を達成し、
ユーザー及び業界から大きな注目を浴び業績も急成長をしていた㈱コナミデジタルエンタ
テイメント社のドラゴンコレクションにおける、「人を夢中にする為の構造とポイント」を
目の当たりにし、またその企画開発者と交流することによって、人を何かにはまらせる、
モチベートしやる気にさせるゲーミフィケーションというワードに何か大きなヒントがあ
るのではないかという思いが強くなり、ゲーミフィケーションについて研究をしていく大
きな動機となった。
これらの 2 つの背景が本研究をおこなう原点であり動機となった。
２．問題意識
日本経済の低迷、人口減少、少子高齢化、デフレ、成熟した市場、商品・サービスのコ
モディティ化という環境の下、各企業では、顧客満足度の向上やロイヤルティの向上を図
り顧客の定着・継続によって利益を高めることを目的（以下顧客維持戦略）として様々な
マーケティングがおこなわれている。顧客のデータベース・行動履歴分析を使い、一人ひ
とりの趣向に応じた商品・サービスの推奨やポイントプログラムの提供、またスイッチン
6グバリアなどにより顧客満足度・顧客ロイヤルティの向上から中・長期的な関係を構築し
ＬＴＶ（顧客生涯価値）の最大化を図ろうと各社とも工夫を凝らし、リソースを投入し力
を入れているが、これらの顧客維持戦略が企業側の想定通りに効果的に機能し、持続的・
安定的な利益につながっている事例は少なく、結果、商品・サービスなどプロダクトでの
差別化が出来ずコモディティ化・価格競争に陥っている業界が多く不毛な消耗戦を続けざ
るを得ない状況となっている。
各企業では自社の顧客維持戦略・マーケティングが本当に顧客の定着と利益拡大へつな
がっているかの効果検証・実践が上手く出来ていないこと及び消費者心理を掴みかね誰を
対象にどのような戦略を取ることがもっとも企業収益に貢献し持続的な成長へつながるの
かを明らかにし、効果的なマーケティング投資・戦略をどうおこない、中・長期的な経済
的な価値向上へつなげていくのかという点が共通の問題意識であり課題であると考えられ
る。
そうした時代背景の中、現在、顧客ロイヤルティを考えた時、顧客満足度を上げる取り
組みはどの企業も必死におこない、ここ数年は JCSI（日本版顧客満足度調査）のような
ロジカルに顧客の満足度とロイヤルティを測定する仕組みやミステリーショッピングリサ
ーチのようなお客様の評価を可視化し、改善を図り顧客満足度向上を目指す取り組みが盛
んになっているが、同時に並行して必要なこととして、「時間を忘れるほど楽しい・ワクワ
クする・夢中になる」といった感情や感覚を顧客の中に芽生えさせ、自ら主体的に続けた
いと思わせ、行動を促進するモチベーションを創ることが必要なのではないかという意識
を強く持つようになった。
３．研究の目的と意義
（１）本研究の目的
本研究の最終的な目的は、人を動機づけて継続させることに有効と考えられているゲー
ミフィケーションについて、その仕組みと影響を明らかにしていくとともに、いくつかの
仮説と構築したモデルの検証をおこない、ゲーミフィケーションが今後の企業のマーケテ
ィング活動において顧客行動に重要な影響を与えるモチベーションとロイヤルティ向上に
活用していく為の要素や仕組みをデザインする上での重要なポイントを明らかにし、ゲー
ミフィケーションのマーケティングにおける将来の示唆を得ることである。
本研究では、2 つの違う目的を持ったゲーミフィケーションの取り入れられたサービス
7について、動機づけの理論の観点を取り入れ、仮説・モデルの検証をおこない、以下の 3
つを明らかにしていくことを目的としている。
1．動機づけの理論である自己決定理論は消費者の態度形成や行動促進へどう影響してい
るのかを明らかにする。
2．ゲーミフィケーションがブランドロイヤルティに与える影響を明らかにする。
3．目的の違うゲーミフィケーションでは、その構造とロイヤルティに与える影響にどう
いう違いや差があるのか？そのメカニズムを解明する。
（２）本研究のアプローチ
本研究のアプローチとしては、先行研究を基として現在サービス提供されているゲーミ
フィケーションのサービス事例にフォーカスし、その事例研究及びその顧客に対するイン
ターネット調査を実施し、仮説・モデルの分析・検証をおこなっていく。
（３）本研究の意義
本研究の意義として、ここ数年の間で注目されてきたゲーミフィケーションについて、
学術的な貢献という観点から見た場合、教育面に関する論文・研究は少数ではあるが存在
するものの、マーケティング領域の中においては既存研究がほとんどないという現状の中、
本研究は企業におけるゲーミフィケーションの事例を対象とし、ゲーミフィケーションの
持つ仕組みと影響について、仮説・モデルの検証というアプローチから具体的に実証研究
をおこない示唆を得ていくということについて意義があるものと考える。また、実務的に
もこれらのゲーミフィケーションの事例及び影響を明らかにすることで、今後の企業のマ
ーケティングにおけるゲーミフィケーションの活用に対しての貢献につながるものである
と考えている。
４．本論文の構成
本論文の構成として、第１章は本研究をおこなう理由となった背景を自身の注目と世間
での注目という見方から述べ、次にその問題意識及び研究の目的から研究の意義について
論じていく。
第２章では、ゲーミフィケーションの定義及び現状の分析を述べた後、現在企業で取り
入れられているゲーミフィケーションの事例研究を通じ、その特徴について言及していく。
8第３章では、最初にゲーミフィケーションにおける既存研究、次に動機づけに関する既
存研究として自己決定理論とフロー理論を整理し、最後に顧客ロイヤルティに関する既存
研究を整理していく。
第４章では、全体の研究の枠組みとして、その仮説と検証モデルについて述べる。
第５章では、実施した調査の概要と手法について述べる。
第６章では、スクリーニング調査及び本調査から得られたデータを基に分析した結果に
ついて整理し、その後、事前に立てた仮説検証をひとつずつおこなっていく。
最後の第７章では、本論文の研究を通じた全体のまとめとともに、その考察を述べてい
く。また本研究・論文の貢献や限界と今後の課題についても整理する。
9第２章 ゲーミフィケーションの現状とその活用事例について
１．ゲーミフィケーションの定義と仕組み・技術について
（１）定義
ゲーミフィケーションの定義として、Gartner 社（2012）は、「ゲームのメカニズムを非
ゲーム的な分野に応用することで、ユーザーのモチベーションを高めたり、その行動に影
響を及ぼしたりする幅広いトレンド」と定義している。また NRI（2012）では「人を夢中
にさせるゲームのメカニズムを応用し、ゲーム以外の分野で、利用者の行動を促す手法」
と定義している。
以上を参考に本研究では、ゲーミフィケーションの定義を「ゲームのメカニズムをゲー
ム以外の分野に応用し、利用者を動機づけて行動を促したり、ロイヤルティを向上させる
ことを目的とした仕組み」と定義する。
（２）仕組み
ゲーミフィケーションの仕組みは動機付けのデザインの一形態であることを考えると、
利用者や顧客が自然とワクワクさせる為にはどうするべきか、主体的なモチベーションを
持たせ継続させるために、動機づけに対するアプローチとサイクルがとても重要な仕組み
となると考えられる。Pink（2013）は動機づけられている人の行動は〈自律性〉〈マスタリ
ー〉〈目的〉という3つの要素を拠り所にしており、この3つの要素がアプローチしていく
上で重要な要素となると述べている。
“人がハマっている状態”“動機づけられている状態”を考える上で土台となる２つの理
論がある。Csikszentmihalyi（1990）のフロー理論と、Deci and Ryan(1985.2000)の自己
決定理論である。
人“ハマっている状態”というのはどういう状態かというのを説明するのがフロー理論
である。Csikszentmihalyi（1990）では、フロー理論とは「フローという経験を通してよ
り成長していく過程を理論化した人間発達のモデルである」と述べている。そして、能力
と課題のバランスがとれている状態の時に、人はフロー状態になりやすいとされている。
一方、自己決定理論（Deci and Ryan［1985.2000］）は人の動機を「外発的動機づけ」と
「内発的動機づけ」の大きく 2 種類に分けたものである。そして、人間には有能感、自律
性、関係性という 3 つの心理的要求があり、この要求が満たされているときに動機づけら
れるとしている。また、外からの動機づけよりも自らの内面から動機づけられるほうが、
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創造性、責任感、行動の継続といった点で優れているということを説明した理論である。
外から動機づけられたモチベーションを「外発的動機づけ」と言い、強制されたから勉
強をする、報酬が欲しいから仕事請け負う、というような状況が挙げられる。また、自ら
の内面から動機づけられることを「内発的動機づけ」と言い、楽しいからつづける、好き
だから活動を続ける、というような状況が具体的な例である。
自己決定理論の観点からのアプローチとして、深田（2011）は、「ゲーミフィケーション
における内発的動機づけの重要性について「外発的動機づけは短期的な効果しか上がらず、
維持させるためには外部からの報酬を与え続けなければいけないため、動機づけの方法と
しては必ずしも適当ではなく、内発的な動機づけをもってなされるモチベーションの維
持・向上を重視すべきだという主張が基本的なスタンスとなる」と説明していることから
も、モチベーション向上やロイヤルティ向上という効果を望むには、内発的動機づけが非
常に重要な要素となることが読み取れる。また、滝澤（1998）の「学習の動機づけにおい
て内発的動機づけの方が外発的動機づけよりも継続性が高い」という主張や、
Chatzsarantis et al.（2003）の「内発的動機づけは運動継続に有効」という部分からも、
内発的動機づけが活動の継続に非常に重要な役割を果たしていることがわかる。
更に、ゲーミフィケーションを構成する理論を分かりやすくまとめたものが、 Kim
（2011）のエンゲージメントループ（図 2-1）である。エンゲージメントループとは、参
加者の進行状況をデザインし、そしてソーシャル性のある行動促進を一連のループとして、
ゲーミフィケーションの技術を用いて構築されたものである。進行状況を可視化すること
でポジティブな感情を喚起し、ソーシャル的な行動を促すことで、エンゲージメントを築
くという仕組みを表している。
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図2-1 エンゲージメントループ
出典： Kim（2011）を基に筆者作成
また、岡村（2012）は、ゲーミフィケーションのメカニズムは、「課題」「報酬」「交流」の
3つの要素のサイクルで説明出来るとしている。（図表2-2）
図2-2 ゲーミフィケーションのメカニズム
出典：岡村（2011）をもとに筆者作成
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（３）技術
ここではゲーミフィケーションで使われている技術に関して、神場・石田・木下（2012）
がまとめている17の技術を取り上げる。17の技術の項目と概要を表2-1にまとめた。
表2-1 ゲーミフィケーション17の技術
①即時フィードバック ⑩価値観の共有
②レベルアップ ⑪ストーリー（物語性）
③レベルデザイン ⑫カスタマイズ
④不足感 ⑬イベント
⑤シークレット ⑭リメンバー
⑥スコアとランキング ⑮プレリレーションシップ
⑦バッジと実績 ⑯グラフィカル
⑧競争 ⑰驚嘆
⑨協力
出典：神場・石田・木下（2012）をもとに筆者作成
神場・石田・木下（2012）は、表 2-1 にあるこれらの技術を効果的に組み合わせて用い
ることで、参加する人々を内発的に動機づけることが出来るとしている。
２．ゲーミフィケーションの活用事例
現在、ゲーミフィケーションの仕組みと技術を取り入れたサービスを展開している事例
は、以下の表 2-2 に整理した通りマーケティングの領域のみならず、教育に関する領域、
社会に関する領域、企業の人材育成・ES育成に関する領域など様々な領域に拡がっている。
そしてその目的や狙う効果によって取り入れられた仕組みや技術が大きく異なっている。
本項ではいくつかのゲーミフィケーションの事例研究を通じ、顧客に対して何を目的とし
て、どのようなゲーミフィケーションの仕組み・技術を利用しその目的を達成しようとし
ているのかについて整理していく。
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表2-2 ゲーミフィケーションの導入事例
表2-2では、現在実践されているゲーミフィケーションの導入事例について整理した。
また、楽天市場やANAマイレージなどはポイントプログラムであり、ゲーミフィケーショ
ンの取り入れられたサービスに対して直接金銭を支払っているものであるが、ポイントを
貯めることやステータスに対してゲーミフィケーションを取り入れ動機づけをおこなって
いるという観点でゲーミフィケーション導入事例へ含めることとした。
《1．マーケティング領域の事例》
サービス名 主な目的
・NIKE＋（ナイキプラス） ランニングの継続、ブランド継続購買、拡散
・ドクターシーラボ 購買継続、購買回数向上、サイト訪問回数向上
・楽天市場 購買継続、購買回数向上
・ANAマイレージクラブ 会員継続、利用回数向上
・コカ・コーラ「ハピクエ」 サイト訪問回数向上、購買回数向上
・クックパッド 会員継続、拡散、
・のるレージ（東急） 利用継続、利用回数向上
・塚田農場 来店回数向上、
《2．教育関連領域の事例》
サービス名 主な目的
・すらら 学力向上、学習への動機づけ
・「Duolingo」 学力向上、学習への動機づけ
《3．社員ES向上領域の事例》
サービス名 主な目的
・CIMOS（サイモス） 社員モチベーション向上、業務効率向上
・Rypple 社員モチベーション向上、業務効率向上
《4．社会関連領域の事例》
サービス名 主な目的
・My Barack Obama.com サイト訪問数向上、拡散、選挙資金獲得
・スピードカメラ Lottery スピード違反者の低減
出典：神場・石田・木下（2012）に筆者加筆
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（１）マーケティング領域のゲーミフィケーション事例
①ランニングアプリ「NIKE＋（ナイキプラス）」の事例
（事例概要）
「NIKE＋（ナイキプラス）」とは、アメリカのスポーツ用品大手のナイキ社が同じアメリ
カのアップル社と提携し、2006 年に開始したランニングを支援することを目的としたアプ
リケーションであり、GPS 機能を使い自分がランニングしたルートや時間・距離を記録・
閲覧・シェア出来るサービスである。「NIKE＋」が支持を集め続ける理由は様々なゲーミフ
ィケーションの技術を使ってランナーの走るモチベーションを高める仕掛けにある。2012
年７月現在の利用者は約 160 カ国に拡がり、専用のオンラインコミュニティー
「Nikeplus.com」の会員数は 700 万人を超える規模に成長している。（日経ビジネス 2012
年 7月）
その後、2013 年 4 月には 1,000 万人を突破し、更に利用者を飛躍的に伸ばすとともに、
売上高も NIKE＋（ナイキプラス）のアプリケーション導入後右肩上がりで伸びている。
（NIKE HP 及び http://quantifiedself.com/2013/01/how-many-people-self-track/より）
（ゲームフィケーション要素）
「NIKE＋（ナイキプラス）」の主なゲーミフィケーション要素としては以下の4つが挙げ
られる。まず 1 つ目は、走行距離やペースなどのデータを SNS 上に自動的に投稿が出来、
その情報を見た友人から寄せられる励ましのコメントが「次はもっと良い記録を出したい」
という意欲を持つきっかけや報酬になる。2 つ目は、あらかじめ自分で設定した目標は可
視化されその達成度を見ることが出来る。また過去の自己記録なども確認出来る為、自身
のレベルアップ・成長が感じられるという点である。3 つ目は、目標をクリアすると、バ
ッジやトロフィーなどオンライン上のアイテムを受け取りコレクション出来る機能があり、
ランニングの継続を促している点。4 つ目は、ランニング、友人同士でチームを組んで走
行距離やタイムを競うことが出来る機能があり、1 人で走っていても常に仲間の存在を意
15
識することが、一段とランニングの楽しさや継続につながるという点である。
（効果）
「NIKE＋（ナイキプラス）」は無料で利用出来るので、そのサービス自体は収益事業には
なっていない上、現在はナイキのシューズを使わなくても「NIKE＋（ナイキプラス）」は利
用出来る。それでもナイキは「NIKE＋（ナイキプラス）」を通じて自社ブランドの先進的な
イメージが高まり、ユーザーのブランドに対する親しみが深まることで自社商品の拡販に
つながると見ており、2013 年 11 月には日本市場に日々様々な動きを測定し、記録するこ
とで人々がさらに活動的になることを促す「NIKE+ Fuel Band（ナイキプラス フューエル
バンド）」を投入するなど、より多くのランナーが簡単にランニングを継続出来て、周りと
交流出来る環境を整え「NIKE＋（ナイキプラス）」の利用を促進している。
②ドクターシーラボ「公式オンラインショップサイト」の事例
（事例概要）
ドクターシーラボの「公式オンラインショップサイト」の特徴は、継続的な利用を促す
仕掛けを複数用意することで再来訪を促し、結果として顧客が実際にECサイトで購入をし
続けることに成功しているという点である。
顧客のランクの可視化やステップアップ割引、また「肌ポリー」というすごろくゲーム
などをキッカケに何度も再度訪れ、ユーザーが商品を購入して「商品を使ってみた良さ」
つまり、コスメそのものの品質の良さを体験・納得することで、楽しいだけではなく本来
の意味で、顧客のロイヤルティが向上しドクターシーラボを継続して利用したくなるとい
うサイクルがつくられている。
（ゲームフィケーション要素）
ゲーミフィケーションの要素として、1 つ目は、顧客ランク(購入月から 3 カ月有効)と
購入金額で変動するステップアップ割引(最大 7 段階)があり、ポイントや期間が可視化さ
れ、3カ月間のランク有効期間が過ぎることで、受けられる割引率が ダウンしないように
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と、ステップアップ割引を維持または向上させたいというユーザーの心理に訴えかけ、再
訪問・再購買する動機づけをおこなっている。
2 つ目は、「肌ポリー」というサイト内で無料で楽しめるコンテンツがあり、1 日に 1 回遊
び1週間以内に30マス先のゴールを目指すというもので、無事にゴールできれば購入時に
使用できるシーポイントが入手出来るというゲームである。再来訪を促すものとしてカウ
ントダウンとスタンプカードなどの要素があり、顧客が自然と翌日に再度サイトへアクセ
スをするように促している。
（効果）
オンラインショップにおける 2012 年 1月の売上高約 7億円のうち、「肌ポリー」のゲーム
を経由した売上は1億円を超えたという実績があり（日経 MJ2012 年 2月 29 日）、「肌ポリ
ー」の利用率の高さと継続購買への影響が高いということが言える。
（２）人事制度・ES向上領域の活用事例
㈱シンクスマイル社 人事評価制度「CIMOS」の事例
（事例概要）
「CIMOS」とは㈱シンクスマイルが 2011 年に導入した人事評価制度であり、社員のモチ
ベーションアップや業務効率向上を目的としている。基本的な仕組みは、社員がお互いの
長所を発見するたびに、ウェブ上でバッジを贈るというもので、このバッジの獲得数が人
事評価や給与にも反映されるようになっている。
バッジには「サンクス」「スマイル」「ナイスアクション」「挑戦」「チェンジ」「アイデア」
「コミュニケーション」「絆」「熱血」「成長」という 10 種類に加えて、「顧客感動」「お洒
落」「奇天烈（強烈な個性」「アイドル」「MVP（週間最高パフォーマンス）」の5種類のエク
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ストラバッジが用意されている。獲得したバッジはインターネット上で確認出来、獲得数
をリアルタイムで知ることが出来るだけではなく、ランキングにも反映される。更に 10
種類のバッジの獲得バランスを確認できる機能もあり、その社員の傾向がひと目でわかる
ようになっている。
（ゲームフィケーション要素）
本事例には、バッジを使った報酬と即時フィードバックによる心理的報酬とソーシャル
性を上手く組み合わせ、更に可視化することで社員のモチベーション向上更には競争につ
なげることが出来ている好事例であると言える。
（効果）
同社経営企画室室長によると『「CIMOS」導入後、社員はバッジ獲得のために自分が努力
するだけではなく、同僚の行動をよく観察するようになった。社員のコミュニケーション
も活発になり、社内の連帯感も高まった』と話している。（日経ビジネス2012 年 7月）
３．ゲーミフィケーションの罠
一方で、現在のゲーミフィケーションに対する批判的論争もある。Werbach and Hunter
（2013）は、ゲーミフィケーションの可能性を台無しにする最も簡単な方法は、報酬を偏
重し、経験については十分に訴求しないことである。報酬そのものがモチベーションの根
本になっている限り、効果は限定的で逆効果になりかねない。ゲーミフィケーションを使
った仕組みに外的報酬が含まれていても構わないが、そうした報酬によって出来ることと、
できないことを理解しておかなくてはならないと述べている。また、Gartner 社（2012）
は「2014 年までに、今のゲーミフィケーションアプリの 80％が失敗する」と述べており、
現在、各企業でおこなわれている様々なゲーミフィケーションは決して万能ではなく、顧
客の内発的動機づけを見出すチャレンジを継続しておこなう必要があるという研究・議論
も進んでいる。
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第３章 既存研究の整理
最終的にゲーミフィケーションの目的とするところは、顧客のロイヤルティを高め、継
続購買や推奨、また好意形成といった顧客行動や態度形成へつなげることである。これま
での顧客ロイヤルティに関するマーケティング分野における研究は、ブランドや商品・サ
ービスにおける満足度とロイヤルティの関係や顧客維持・継続購買へ働きかける仕組みを
明らかにしていくこと、またはブランドスイッチと顧客ロイヤルティ・顧客維持戦略の関
係性における研究などが中心であった。現在、マーケティング分野における顧客ロイヤル
ティの研究において、ゲーミフィケーションと顧客ロイヤルティとの関係性を検証する研
究はほとんどされていない。またゲーミフィケーションそのものがここ数年の概念である
ことからゲーミフィケーション自体のマーケティング分野における既存研究はとても少な
いというのが現状である。本項では、ゲーミフィケーション・動機づけ・顧客ロイヤルテ
ィという3つの観点を中心に先行研究を説明していく。
１．ゲーミフィケーション
現在、ゲーミフィケーションを教育分野や社会問題解決に応用する例に関しては研究が
進んでいるが、実際に企業での活用事例自体は多々あるにも関わらず、マーケティング分
野に応用する研究は進んでおらず、その研究論文及び書籍は極めて少ない。本項では、マ
ーケティング分野に関するゲーミフィケーションのいくつかの先行研究を中心に整理して
いく。
Zichermann（2011）は、ゲームの思考法が適用される仕組みを「メカニクス」と呼び、
代表的なものとして、１.ポイント、２．バッジ、３．リーダーボード、４．チェンジ＆ク
エスト、５．レベル、６．オンボーディング、７．インセンティブを挙げている。更にプ
レイヤーの行動変化を起こさせるモチベーションとなるものを「ダイナミクス」と呼び、
15の類型を挙げている。（図 3-1）簡単にまとめると、他者との交流によって発生するもの
とあらかじめ設定されたルールの中でうまく達成するかといった知的満足や好奇心などの
個人的な欲求を充足するためのものの2種類に分けられるとしている。
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図3-1 ダイナミクスとメカニクスの関係
出典：Zichermann（2011）を基に筆者加工
和田（2011）は、ゲーミフィケーションを用いた新たなビジネスについて、ソーシャル
メディアと相乗的な成長を遂げていくと述べ、当面はゲーミフィケーションにおいてはプ
ロモーション及びビジネスの分野の事例が伸長すると述べている。
山川（2013）はゲームメソッドのマーケティング活用という観点から、ゲーム化のリス
クと問題点について、１．射幸心をあおるという社会的批判の存在、２．フィードバック
コスト・チューニングコストの増大の懸念、３．過集中による本来効果の希薄、４．ゲー
ム内容や質がもたらす逆効果という側面、５．ゲーム弱者・敗者の離脱ややらされている
感・乗せられている感による反発、６．サービス停止時のリスク、などゲーム化は絶大な
効果を生み出す手法だからこそ、その反動やリスクも大きいという認識を持つべきだと述
べている。
松本（2012）は、株式会社すららが提供しているE-ラーニング教材の英語の授業におい
て、小学生高学年～高校生 74名を対象としてゲーミフィケーションの要素を入れたコンテ
ンツ・システムの有効性を検証した。検証結果として、成績が向上した生徒86.8％、平均
成績向上率28.5％という実証と、学習の途中挫折率を低くするという見解を発表し、E-ラ
ーニングの抱える問題の解決手法としてゲーミフィケーションを取り入れたコンテンツ・
システムは有効であると示している。
Werbach and Hunter（2013）は、外因性の報酬はモチベーションを削いでしまう可能性
があると述べている。外発的動機づけは内発的動機づけを締め出す傾向がある為、ゲーミ
フィケーションに対する教訓として、内発的な基準でモチベーションが湧くかもしれない
アクティビティに、容易に外発的動機づけを付与してはいけないと述べている。但し、外
発的動機づけがすべて悪いというわけではなく、無動機な活動に取り組む際に外発的動機
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づけがプラスに影響することが明らかになっていることから、内発的動機づけが出来ない
アクティビティにおいては効果があると述べている。また、ゲーミフィケーションの展望
について以下の通り述べている。「規模は拡大を続け、2･3年のうちにゲーミフィケーショ
ンを全く考慮していない営業計画やマーケティング計画でお茶を濁そうとしている経営幹
部がいたら驚くようになるかもしれない。小売形ではゲーミフィケーションのシステムを
提供し、ソーシャルメディアを通じて大規模な消費者にリーチさせるといった方法をとる
だろう。より多くのビジネスシーンで内部ゲーミフィケーションを目にするようになり、
企業における重要性が高まるだろうと考えている。生産性を向上させる為、ほとんどの領
域で活用するようになるだろう。やがて過大宣伝されなくなり、ゲーミフィケーションは
結果につながるという認識に置き換わるだろう。よく考え抜かれたデザインを用いる限り、
ゲーミフィケーションは効果があり、現代のビジネスパーソンのツールキットのひとつと
みなされるようになるだろう。ゲーミフィケーションによってビジネスはもっと楽しいも
のになる。」
神場・石田・木下（2012）には、ゲーミフィケーションを応用することによって、モチ
ベーションを高め、ブランドや企業への愛着心を高め、更には忠誠心を抱かせることが出
来ると述べている。更に日本でゲーミフィケーションの研究からソフトウェア開発まで行
う株式会社ゆめみは、ゲーミフィケーションを適用したウェブサイトは、再来訪を促すこ
とができ、顧客生涯価値の向上を期待出来ると述べている。
これらをまとめると、ゲーミフィケーションが効果を出すプロセスとしては、消費者の
内発的動機を喚起し、商品・サービスにエンゲージや継続を促すことが重要であり、その
過程においてフローや自己決定理論にある心理状態や体験をさせることで、ロイヤルティ
向上を図ることと表現することが出来る。
２．動機づけに関する研究（自己決定理論とフロー理論）
動機づけにおける代表的な研究として、Deci and Ryan(2000)の自己決定理論
（Self-Determination Theory）が挙げられる。自己決定理論とは動機づけに焦点をあてた
理論で「内発的動機づけ」と「外発的動機づけ」という大きく 2 つに分け、内発的に動機
づけられることでより高いパフォーマンスや精神的な健康をもたらすと「内発的動機づけ」
の重要性について述べている。また、Deci と Ryan は自己決定理論の中で、内発的動機づ
けは、喜びや満足を行為自体の為におこなうことに関連し、外発的動機づけは外的な報酬
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や目標への手段として取り組むことに関連すると述べている。また、動機づけが高まる前
提条件として、3つの心理的欲求があると述べている。「自律性の欲求」、「有能性」の欲求、
「関係性の欲求」であり、これらすべてが満たされた時に人は内発的に動機づけられると
述べている。
また、鹿野（2012）は自己決定理論について、認知的評価理論、有機的統合理論、因果
志向性理論、基本的心理欲求理論、目標内容理論の 5 つのミニ理論（表 3-1）に焦点を当
て、内発的動機づけの重要性について述べている。
表3-1 自己決定理論における 5つのミニ理論の概要
ミニ理論 概要
認知的評価理論 内発的動機づけに関する理論。環境要因（報酬が典型的）によって内発
的動機づけがどのように変化するかを理論化した。もっとも初期の理論。
有機的統合理論 外発的動機づけに関する理論。外発的動機づけ（広くは無動機づけ-外発
的動機付け-内発的動機づけ）を自律性の程度によって分類した。自律性
の高い動機づけのほうが、パフォーマンスや精神的健康において優れて
いるとする。
因果志向性理論 動機づけに関するパーソナリティ理論。無動機づけ（無気力）、典型的な
外発的動機づけ、自律的動機づけ（一部の外発的動機づけと内発的動機
づけ）を、三種類のパーソナリティ（あるいは特性）として理論化した。
基本的心理欲求理論 動機づけに関する欲求理論。最も基本的な理論。人間の基本的心理欲求
として、関係性の欲求、有能さへの欲求、自律性の欲求を想定し、これ
らが充足される人間は自己実現し、健康で幸せに生きられるとした。
目標内容理論 動機づけに関する目標理論。人生（将来）目標を、内発的と外発的に分
け、内発的人生目標を中心に据え、その達成に向けて努力することが自
己実現、健康、幸福につながるとした。基本的心理欲求理論の応用編。
出典：鹿野（2012）を筆者加筆
Pink（2013）は、外発的動機づけの 7つの欠陥として、１．内発的動機づけを失わせる、
２．かえって成果が上がらなくなる、３．創造性を蝕む、４．好ましい言動への意欲を失
わせる、５．ごまかしや近道、倫理に反する行為を助長する、６．依存性がある、７．短
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絡的思考を助長する、を挙げ、それを回避する方法は内発的動機づけの3つの構成要素「自
律性」「マスタリー（熟達）」「目的」を強調することだと述べている。
深田（2011）は、ゲーミフィケーションにおける内発的動機づけの重要性について、デ
シの自己決定理論を基に「ゲームの持つプレイヤーを楽しませる仕組みをゲーム以外の領
域に適用することを考える本書の立場としては、内発的動機づけを高めることが基本的な
スタンスとなる。」と述べている。
また、滝澤（1998）の学習の動機づけの研究において、内発的動機づけの方が利益優先
の外発的動機づけよりも継続性が高いと言われていると述べていること及び中村・古川
（2004）のジョギングとエアロビクスにおける調査結果から、運動の継続意欲に影響を及
ぼす心理的要因として「楽しさ」と「有能感」が検証され、長期的な継続意図を持続させ
る為には内発的動機づけの特徴である「有能感」が重要であるとしめしていることからも、
内発的動機づけが様々な活動の継続に非常に重要な役割を果たしていることがわかる。
廣森（2003）は、高校生 275 人を対象として、学習の動機づけが何によって高まるのか
というリサーチクエスチョンを自己決定理論の枠組みから考察した。検証の結果、学習者
の有能性は動機づけに対して強い影響を与えることや内発的動機づけを高めるには、他社
との関係性の欲求が満たされる必要があることなどを示し、学習の動機づけについて自己
決定理論の枠組みが当てはまると述べている。
もうひとつの動機づけに関する代表的な研究として Csikszentmihalyi（1990）のフロー
理論が挙げられる。Csikszentmihalyi（1990）は、フロー理論とは、フローという経験を
通してより複雑な能力が技能をもった人間へと成長していく過程を理論化した人間発達の
モデルであると述べている。更にフローの生起条件として、①活動の難しさ（挑戦）のレ
ベルと行為者の能力のレベルが高次で釣り合っていること、②活動の目標が明確でありフ
ィードバックが即座にされること、の 2つを挙げている。また、Csikszentmihalyi（1990）
の主張を基に鹿毛（2012）は、人間がフローを通じて成長していく過程を図 3-2 のように
示し、能力のレベルと挑戦のレベルが釣り合った状態にある場合がフローの状態でありそ
の活動を楽しむことが出来、そのバランスが崩れた場合、このフローを更に高いレベルで
経験する為に人は新たな行動への向かうというメカニズムがフロー経験を通じた成長のメ
カニズムであると述べている。
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図3-2 フロー経験の力動論モデル
出典：鹿毛（2012）を基に筆者作成
また、フロー経験の特徴としてチクセントミハイ・ナカムラ（2003）は、以下の表 3-2
の通り 6つ特徴としてまとめている。
表3-2 フロー経験の特徴
1. その瞬間にしていることへの強い焦点の絞られた集中
2. 行為と意識の融合
3. 内省的自意識（社会的行為者としての意識）の喪失
4. 自分の行為を統制出来るという感覚（次に何が起ころうともその状況に対応出来ると
いう感覚）
5. 時間的経験の歪み（時間が実際より早く過ぎるように感じること）
6. 活動をおこなう経験自体が内発的な報酬となるので、活動の最終目標がその活動をお
こなうことの単なる理由づけとなる
出典：チクセントミハイ・ナカムラ（2003）を基に筆者作成
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鹿毛（2012）は、「欧米においては、フロー理論の教育分野における可能性とその有用性
が指摘され、フローモデルを理論的枠組みとする教育的取り組みも数多くなされてきてい
る。日本でのフロー理論の教育活動における応用を目的とした調査結果として、Asakawa et
al.(2010)では、中学生を対象にした調査の結果、学期中の授業におけるフロー経験の頻度
が学期末に測定した学びの態度や行動の傾向、さらには学期末の成績にも影響を与えるこ
とをしめしている」とし、フロー経験による効果の可能性について述べている。
３．顧客ロイヤルティ
本項では、顧客ロイヤルティにおける先行研究のうち、特に顧客満足とロイヤルティ及
び顧客維持とロイヤルティに関連づけた研究について整理していく。
近年になり以前にも増して顧客ロイヤルティが重要視されてきている。その理由につい
て、嶋口・内田（2004）は背景に日本社会・経済の成熟化と情報化の 2 つがあるとしてい
る。まず、成熟化という環境下においては今後顧客満足度を高める努力をして、自社の製
品・サービスをリピートさせること・他社へのスイッチを防ぐ努力・工夫をする必要性が
増し、それを怠ると自社顧客を失い売上・利益を減らすこととなる。また、情報化社会に
おいては消費者が十分に情報を持っているということを前提にビジネスを組み立てる必要
があり、消費者の情報レベルを理解した上で、自社製品・サービスへの愛着を高める仕組
みを取り込んでいく必要があると述べている。更にロイヤルティ向上のメリットとして、
以下の 6 つを挙げ、これらによって顧客から獲得出来る売上・利益が増大すると説明して
いる。
1. 再購買
2. クロスセル
3. 実価格向上
4. 顧客ニーズをより反映しやくすくなる
5. 新規顧客開拓（口コミ効果）
6. マーケティングコスト削減、
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ロイヤルティの枠組みに関する研究においては、主に心理的（態度的）側面と行動的側
面の両側面に分けて捉えアプローチすることが多い。
例えば、Oliver(1999)は、顧客ロイヤルティを①認知的ロイヤルティ、②感情的ロイヤ
ルティ、③意欲的ロイヤルティ、④行動的ロイヤルティの４段階で捉え、①から④に進む
に連れてより強いロイヤルティが形成されていくとまとめている。
Dick and Basu(1994)は、顧客ロイヤルティを反復購買という行動的ロイヤルティの観点
から捉えた反復的愛顧と態度的ロイヤルティの観点から捉えた相対的態度と表し、その関
係を4つに分け・枠組み化している。4つの分類は①本当のロイヤルティ、②見せかけの
ロイヤルティ、③潜在的ロイヤルティ、④非ロイヤルティとし、行動的ロイヤルティと態
度的ロイヤルティの両方が反映されていることが大事だとまとめている。
Aaker(1991)はロイヤルティの形成に影響する変数として、行動的側面であるリピート
率・購入比率など、スイッチングコスト、態度的側面である満足度、好意度、コメットメ
ントなどがあり、特にすべてにおいて重要な鍵は満足度であると述べている。
次に、顧客ロイヤルティと顧客満足の構造について、Heskett et al. (1994)は、「サー
ビスプロフィットチェーン」という枠組みの中において、顧客満足を高めることで、愛着・
信頼・忠誠という態度的ロイヤルティとリピート・他人への推奨といった意思や行動をお
こなう行動的ロイヤルティを高めることが出来ると述べ、更にその顧客ロイヤルティが企
業の収益性にどのようにつながるのかの道筋を示している。また、同様の研究では、Sasser
et al.(1994)の顧客満足度が高まれば顧客ロイヤルティが高まり、事業の成長や利益につ
ながるという主張をしている。
一方で、顧客満足と顧客ロイヤルティとの構造に関する研究において、顧客満足が高
い水準であるにも関わらず売上が低下する事例などを取り上げ、顧客満足はロイヤルティ
のひとつの要因ではあるが、必ずしもそれだけが顧客ロイヤルティに影響を与えている訳
ではないという主張もある。例えば山本・圓川（2000）は先行研究に基づきロイヤルティ
に影響を及ぼすと思われる項目を以下の通り整理し、いくつかの製品・サービスを対象に
5つの項目の関係性についてアンケート調査と検証をおこない、顧客満足は顧客ロイヤル
ティを構成する要素ではあるが、顧客満足＝顧客ロイヤルティと仮定することは妥当では
無い。ロイヤルティの獲得は顧客満足とそれ以外の要素が絡み合って初めて実現すると述
べている。
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1. ＣＳ（対象製品・サービスの満足度）
2. スイッチング・コスト（製品・サービスを切り替える際に発生するコスト）
3. インセンティブ（製品・サービス自体の品質とは直接関係しない特典）
4. 愛着・信頼（対象製品・サービスの提供者を含めた愛着・信頼感）
5. 周囲の評価（対象製品・サービス提供者の周囲の評価）
更に山本・圓川（2000）の研究を基に、鈴木・宮田（2001）はファーストフード業を対
象にサービス・クオリティ及び顧客満足度と顧客ロイヤルティの構造に関する研究をおこ
ない、サービス・クオリティが顧客満足度に影響を及ぼし、顧客満足がロイヤルティに影
響を及ぼすという示唆とともに、顧客満足以外の要素であるスイッチング・コストと周囲
の評価もロイヤルティに影響を与えていると述べている。
また、Srinivasan and Anderson and Ponnavolu(2005)は、オンライン上のBtoC におけ
る顧客ロイヤルティ（ｅロイヤルティ）に影響を与える8つの要因を下記の通り特定し、
調査・検証を通じ、その8つのうち利便性を除くすべての要因がｅロイヤルティに影響を
与えると述べている。更に、検証からｅロイヤルティは口コミや継続購買意図に正の影響
を与えるとも述べている。
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第４章 研究の枠組み
１．仮説
先行研究から、ゲーミフィケーションの経験によって現れる効果、「内発的動機づけ」と
「外発的動機づけ」がロイヤルティに及ぼす影響と差、また現在起きている企業における
事例・事象から下記の通り 15の仮説を設定した。
主に、仮説 1 はゲーミフィケーションの現利用者と未利用者の２つのグループ間におけ
る T 検定を用い検証、仮説 2 はゲーミフィケーションのサービス経験期間のグループを 3
つのグループ（1G－3ヶ月未満、2G－半年～１年、3G－2年以上）に分け一元配置分散分析
を用い検証、仮説 3と 4は筆者の仮定に基づくモデル検証を共分散構造分析にて実施し、
その影響や差を検証していく。
（１）仮説 1
仮説 1 では、ゲーミフィケーションの取り入れられたサービスの経験の有無によって、消
費者の心理的な意図にどのような差が発生しているのかについての仮説を立てた。
例えば、神場・石田・木下（2012）は、ゲーミフィケーションの技術は大きく 3 つの効
果、①人に興味・関心を持たせる「モチベーション」、②人の行動を促す「愛着心」、③そ
の商品・サービスだけを繰り返し購入する「忠誠心」、を生み出すとしている。また、Werbach
and Hunter（2013）は、ゲーミフィケーションは動機づけのデザインの一形態であり、効
果的に使うことでモチベーション・エンゲージメント・ロイヤルティを向上出来るとして
いる。また、井上（2012）は、現在ゲーミフィケーションが話題となっている大きな理由
として、顧客との関係性を維持する・高めることに貢献出来る可能性が見えたからだと述
べ、ゲーミフィケーションによって関係性の強化や「ハマる」という状態のきっかけを創
ることが出来る可能性があるとしている。以上の先行研究を基に、以下の仮説を設定する。
仮説1-a：ゲーミフィケーション現経験者の「ブランド好意度」は未経験者に比べ高い
仮説1-b：ゲーミフィケーション現経験者の「ブランド推奨意図」は未経験者に比べ高い
仮説1-c：ゲーミフィケーション現経験者の「ブランド継続意図」は未経験者に比べ高い
仮説1-d：行為自体に対する「実施頻度」はゲーミフィケーション現経験者のほうが高い
仮説1-e: 行為自体に対する「継続意図」はゲーミフィケーション現経験者のほうが高い
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（２）仮説 2
仮説 2 では、ゲーミフィケーションの経験期間（継続期間）によって消費者の意図にどの
ような差が出るのかについての仮説を設定した。
例えば宮澤（2010）は、ブランドコミュニティにおいてメンバーである継続期間が長い
ほど該当ブランドと競合ブランドから商品が手に入る状況下において、該当ブランドを採
用する可能性が高まり、競合ブランドを採用する可能性が減少するとしている。また、小
野（2006）は、顧客関係の構造分析において都市銀行を事例として、取引年数の長さが集
中度とカスタマー・エクイティに直接影響を与えているとしている。更に小野（2010）は
JCSI 顧客満足モデル（27業界）において、ロイヤルティの測定要素のひとつに継続期間を
置き指標化している。よって以上の先行研究を基に以下の仮説を設定した。
（３）仮説 3
仮説 3では、内発的動機と外発的動機が与える影響についての仮説を設定した。
内発的動機づけの重要性について、Deci and Ryan(2000)は内発的に動機づけられること
でより高いパフォーマンスや精神的な健康をもたらすとしており、Deci and Ryan(2004)
はその後の研究の結果として、自律性は個人の姿勢にも大きな影響を与えることや投資銀
行の行員に対する調査の結果から「自律性が持てるように部下を支援する」上司を持つ行
員は、仕事の満足度が非常に高いことが分かったと述べている。また、中村・古川（2004）
は、ジョギングとエアロビクスにおける調査結果から、運動の継続意欲に影響を及ぼす心
理的要因として「楽しさ」と「有能感」が検証され、長期的な継続意図を持続させる為に
は内発的動機づけの特徴である「有能感」が重要であるとしめしている。これらの先行研
究に基づき以下の仮説 3-aと 3-dを設定した。
また一方で、外発的動機づけと内発的動機づけの関係について、例えば Werbach and
Hunter（2013）は、外発的動機づけは内発的動機を締め出す傾向があると述べているが、
内発的では無い形であればアクティビティに関与させる上で効果があると述べ、具体的に
仮説2-a：ゲーミフィケーションの経験期間が長いほど「ブランド好意度」は高くなる
仮説2-b：ゲーミフィケーションの経験期間が長いほど「ブランド推奨意図」は高くなる
仮説2-c：ゲーミフィケーションの経験期間が長いほど「ブランド継続意図」は高くなる
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報酬プログラムを例に取り、認知や報酬が約束された比較的ありふれた行動を消費者が好
意的に受け入れること、それが効果的な動機づけ要因となるとしている。加えてソーシャ
ルゲームにおける動機づけを例に取り、以前は外発的動機づけだったものがコミュニティ
の意味がユーザーにとってより大きな価値を帯びるに連れて内発的動機づけの一部に変わ
っていくと述べている。また鹿毛（2012）は、外発的動機に該当する報酬でも、言語報酬
（褒め言葉）などは内発的動機を高める場合があること、更に報酬が予期せずに与えられ
た場合または課題そのものが興味深いものでない場合にも内発的動機を低下させることは
ないと述べている。以上の先行研究及び現実のマーケティング施策におけるポイント等の
有形の報酬が消費者の動機づけに影響している現象に基づき、仮説3-bと3-cを設定した。
（４）仮説 4
仮説 4では、「サービスロイヤルティ」が「ブランドロイヤルティ」に与える影響、及び
調査対象とした「NIKE＋（ナイキプラス）」と「ドクターシーラボ公式オンラインショップ
サイト」の2つの違うサービスにおける影響の差についての仮説を設定した。
「サービスロイヤルティ」が「ブランドロイヤルティ」へ与える影響についての先行研
究は見つけることが出来なかったが、例えば Heskett et al. (1994)は、「サービスプロフ
ィットチェーン」という枠組みの中において、顧客満足を高めることで、愛着・信頼・忠
誠という態度的ロイヤルティとリピート・他人への推奨といった意思や行動をおこなう行
動的ロイヤルティを高めることが出来ると述べている。また山本・圓川（2000）はロイヤ
ルティの獲得は顧客満足とそれ以外の要素（5項目）が絡み合って実現すると述べている。
以上の先行研究とマーケティング現場における筆者の疑問「利用しているあるひとつのサ
ービス・商品へのロイヤルティが高まればブランド自体へのロイヤルティも高まるのでは
ないか？」から以下の仮説4-aを設定した。
また、前述の仮説 3 でも述べた通り、内発的動機のほうがより消費者のロイヤルティや
仮説3-a：内発的動機は該当する「サービスロイヤルティ」へ正の影響を与える
仮説3-b：外発的動機は該当する「サービスロイヤルティ」へ正の影響を与える
仮説3-c：外発的動機は、内発的動機へ正の影響を与える
仮説3-d：内発的動機は外発的動機に比べ「サービスロイヤルティ」へ大きな影響を与える
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エンゲージメントを高めることに効果があるという先行研究から、仮説 4-b と 4-c を設定
した。
２．モデル
ゲーミフィケーションの要素がロイヤルティに与える影響の全体のメカニズムについ
て、Deci and Ryan(1985.2000)の自己決定理論を参考に検証モデル図3-3を作成した。こ
のモデルにより、特に潜在変数である「外発的動機」と「内発的動機」から「サービスロ
イヤルティ」への影響と、「サービスロイヤルティ」から「ブランドロイヤルティ」への影
響について確認していく。また、取り入れられている主要なゲーミフィケーションの要素
を、仮説に基づき「外発的動機」と「内発的動機」に分けた後、確認的因子分析をおこな
い、その後、共分散構造分析によりその構造を明らかにしていく。
図3-3 検証モデル
仮説4-a：「サービスロイヤルティ」は「ブランドロイヤルティ」へ正の影響を与える
仮説 4-b：内発的動機が強い「サービスロイヤルティ」のほうが、「ブランドロイヤルテ
ィ」へより大きな影響を与える
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第５章 調査
１．調査概要
今回の調査では以下3つの観点から2つの調査対象サービスを選定した。まず、「ゲ―ミ
フィケーション」の取り入れられたサービスの中でも成功している事例として取り上げら
れる機会が多いという点、2 つ目は調査に際して出現率の観点から鑑み、利用者数の多い
サービスであるという点、3 つ目は、仮説検証の観点からそれぞれ異なる目的の為に「ゲ
ーミフィケーション」が取り入れられているという点である。その結果、前述の事例研究
で述べた NIKE 社が提供しているランニングアプリ「NIKE＋（ナイキプラス）」の事例とド
クターシーラボ社の「公式オンラインショップサイト」の事例を対象とした調査をおこな
った。
調査対象者を絞り込む為、最初にインターネット調査でのスクリーニング調査をおこな
い、NIKE ブランド購買経験者の中で、「NIKE＋（ナイキプラス）」の現利用者と未利用者の
２つのグループ及びドクターシーラボブランド購買経験者の中で「公式オンラインショッ
プサイト」の現利用者と未利用者を抽出した。そして、本調査において、ブランドに対す
る意図として「ブランド継続購買意図」「ブランド推奨意図」「ブランド好意度」、該当サー
ビスに対する意図として「サービス継続購買意図」「サービス推奨意図」「サービス好意度」
を 7 段階の尺度評価で聞き、更に同様にその商品・サービスを利用しておこなう行動自体
（NIKE＋はランニングという行為のこと、ドクターシーラボは商品自体を購入する行為の
ことを指す）について 7段階の尺度評価で聞いた。更にそれぞれの現利用者に対して商品・
サービスに取り入れられている「ゲーミフィケーション」の要素について、自分のモチベ
ーションにつながっているかどうかについて7段階の尺度評価で聞いた。
２．スクリーニング調査
（１）「NIKE＋（ナイキプラス）」
【調査方法】インターネットリサーチ会社マクロミルのモニターへWEB上で調査を実施
【調査期間】2013 年 11月 25～26日
【設問数】スクリーニング調査 3問
【地域】全国
【対象者条件】
・性別：男・女
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・年代：20-59才
・業種：調査会社・広告代理店・該当会社勤務者を排除
【抽出条件】
NIKE のシューズの購買経験があり、定期的にランニングを行っている人のうち、現在
NIKE+を利用している人と利用したことがない人（過去NIKE＋利用者は除く）
【スクリーニング結果】
スクリーニング調査の結果、「NIKE＋（ナイキプラス）」の現利用者は想定通りのサンプ
ル数を確保出来た。
表5-1「NIKE＋（ナイキプラス）」本調査サンプル数
n %
「NIKE+（ナイキプラス）」現利用者 155 50.0
「NIKE+（ナイキプラス）」未利用者 155 50.0
全体 310 100.0
（２）「ドクターシーラボ公式オンラインショップサイト」
【調査方法】インターネットリサーチ会社マクロミルのモニターへWEB上で調査を実施
【調査期間】2013 年 11月 25～26日
【設問数】スクリーニング調査 3問
【地域】全国
【対象者条件】
・性別：男・女
・年代：20-59才
・業種：調査会社・広告代理店・該当会社勤務者を排除
【抽出条件】
ドクターシーラボ商品を定期的に購入している人のうち、現在主に「公式オンラインシ
ョップ」を利用し購入している人と利用していない人
【スクリーニング結果】
スクリーニング調査の結果、「公式オンラインショップサイト」の現利用者は想定通りの
サンプル数を確保出来た。
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表5-2 「ドクターシーラボ公式サイト」本調査サンプル数
n %
「公式オンラインショップサイト」現利用者 103 50.0
「公式オンラインショップサイト」未利用者 103 50.0
全体 206 100.0
３．本調査
（１）「NIKE＋（ナイキプラス）」
【調査方法】スクリーニング調査で抽出した310人へ WEB上で質問紙調査を実施
【調査期間】2013 年 11月 27日（水）
【設問数】7問
【設問内容】
まず、スクリーニング調査で抽出した「NIKE＋（ナイキプラス）」現利用者155人と未利用
者155人の計 310人に対して共通のQ1～Q4の質問をおこない、その後「NIKE＋（ナイキプ
ラス）」現利用者155人にのみQ5～Q7の質問をおこなった。尚、Q4を除く尺度の選定につ
いては7段階尺度を用いた。
表5-3 「NIKE＋（ナイキプラス）」本調査設問
Q1 NIKEブランドに対する現在のあなたの気持ちを教えてください。
Q2 NIKEブランドに対するあなたの評価について、現在の気持ちを教えてください。
Q3 ランニングについて、あなたの現在の気持ちを教えてください。
Q4 ランニングをする頻度について教えてください。
Q5 「NIKE＋（ナイキプラス）」を初めて利用してから現在迄の利用期間を教えてください。
Q6 「NIKE＋（ナイキプラス）」について、現在のあなたの気持ちを教えてください。
Q7 「NIKE＋（ナイキプラス）」の利用に関して、以下のそれぞれの項目について、
自分のモチベーション向上につながっているかどうかについてお答えください。
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（２）「ドクターシーラボ公式オンラインショップサイト」
【調査方法】スクリーニング調査で抽出した206人へ WEB上で質問紙調査を実施
【調査期間】2013 年 11月 27日（水）
【設問数】7問
【設問内容】
まず、スクリーニング調査で抽出した「ドクターシーラボ公式オンラインショップサイト」
現利用者103人と未利用者103人の計 206人に対して共通のQ1～Q4の質問をおこない、そ
の後「ドクターシーラボ公式オンラインショップサイト」現利用者 103 人にのみ Q5～Q7
の質問をおこなった。尚、Q4を除く尺度の選定については7段階尺度を用いた。
表5-4 「NIKE＋（ナイキプラス）」本調査設問
Q1 ドクターシーラボブランドに対する現在のあなたの気持ちを教えてください。
Q2 ドクターシーラボブランドに対する評価について現在の気持ちを教えてください。
Q3 現在利用しているドクターシーラボの商品について現在の気持ちを教えてください。
Q4 ドクターシーラボの商品を購入する頻度について教えてください。
Q5 ドクターシーラボ公式サイトを利用してから現在迄の利用期間を教えてください。
Q6 ドクターシーラボ公式サイトについて現在のあなたの気持ち・状況を教えてください。
Q7 ドクターシーラボ公式オンラインショップサイトの利用に関して、それぞれの項目について、
モチベーション向上につながっているかどうかお答えください。
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第６章 調査結果の分析と仮説の検証
１．調査結果の分析
下記に（１）単純集計結果、（２）モデルとパス図の分析・検証、最後に（３）仮説の検
証という順番で調査結果の分析と仮説の検証を進めていく。
（１） 単純集計結果
※尺度はすべて、1.全く当てはまらない、2.当てはまらない、3.あまり当てはまらない、
4.どちらとも言えない、5.やや当てはまる、6.当てはまる、7.とても当てはまる、と 7 段
階尺度で聞いた。
①「NIKE＋（ナイキプラス）」
まず、全員（ｎ=310）に対して「NIKE ブランド」の好意度・推奨意図・継続意図を7段
階尺度で聞き集計した。それぞれの平均値は下表6-1の通りとなり、「NIKE＋（ナイキプラ
ス）」現利用者と未利用者のブランド好意度・ブランド推奨意図・ブランド継続意図の平均
値はそれぞれ大きく差が出た結果となった。
表6-1 「NIKE ブランド」に対する現在の気持ち (平均値)
「NIKE＋」利用者 未利用者 計
n 155 155 310
ブランド好意度 5.66 5.06 5.36
ブランド推奨意図 5.19 4.43 4.83
ブランド継続意図 5.76 5.31 5.55
次に、「NIKE＋（ナイキプラス）」利用者（n=155）に対して、「NIKE＋（ナイキプラス）」
自体の好意度・推奨意図・継続意図と「NIKE＋（ナイキプラス）」利用前と現在の気持ちの
変化を 7段階尺度で聞き集計した。結果は表 6-2 の通りゲーミフィケーションの要素を取
り入れたサービス自体についての満足度は高いこと、及び、ランニング自体の楽しさや回
数を向上させる効果があるということが伺える。但し、「NIKE＋（ナイキプラス）」の利用
前と利用後の比較を検証しているものではないことから、あくまでも参考データとしての
取り扱いとする。
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表6-2 「NIKE＋（ナイキプラス）」に対する現在の気持ちと利用後の変化 （平均値）
平均値
「NIKE＋（ナイキプラス）」好意度 5.81
「NIKE＋（ナイキプラス）」推奨意図 5.44
「NIKE＋（ナイキプラス）」継続意図 5.88
「NIKE＋（ナイキプラス）」利用後、ランニング自体がより楽しくなった 5.65
「NIKE＋（ナイキプラス）」利用後、ランニングの回数が増えた 5.14
②「ドクターシーラボ公式オンラインショップサイト」
同様に、全員（ｎ=206）に対して「ドクターシーラボブランド」の好意度・推奨意図・
継続意図を7段階尺度で聞き集計した。それぞれの平均値は下表6-3の通りとなり、「公式
オンラインショップサイト」現利用者と未利用者のブランド好意度・ブランド推奨意図・
ブランド継続意図の平均値にはほとんど差が無い結果となった。
表6-3 「ドクターシーラボブランド」に対する現在の気持ち （平均値）
「公式サイト」
利用者
未利用者 計
n 103 103 206
ブランド好意度 5.83 5.79 5.81
ブランド推奨意図 5.07 4.87 4.97
ブランド継続意図 5.86 5.81 5.83
次に、「公式オンラインショップサイト」利用者（n=103）に対して、「公式オンラインショ
ップサイト」自体の好意度・推奨意図・継続意図と「公式オンラインショップサイト」利
用前と現在の気持ちの変化を 7 段階尺度で聞き集計した。結果は表 6-4 の通りゲーミフィ
ケーションの要素を取り入れたサービス自体についての満足度は高いことが伺える。また、
購入するという行為自体の楽しさや回数を向上させるという効果については、どちらかと
いうと効果がありそうな数値結果であることが伺える。但し、利用前と利用後の比較を検
証しているものではないことから、あくまでも参考データとしての取り扱いとする。
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表6-4 「ドクターシーラボ公式サイト」に対する現在の気持ちと利用後変化 （平均値）
平均値
「公式オンラインサイト」好意度 5.44
「公式オンラインサイト」推奨意図 4.81
「公式オンラインサイト」継続意図 5.66
「公式オンラインサイト」利用後、商品購入自体がより楽しくなった 4.84
「公式オンラインサイト」利用後、商品購入の回数が増えた 4.92
（２）モデルの検証
① 「NIKE＋（ナイキプラス）」
先行研究を基に仮定したモデルのうち、最初に「NIKE＋（ナイキプラス）」のゲーミフィ
ケーション要素の確認的因子分解をおこなった。「外発的動機」と「内発的動機」の２つの
変数につながると仮定した確認的因子分析のパス図は以下の図6-1の通りである。
図6-1 「NIKE＋（ナイキプラス）」ゲーミフィケーション要素の確認的因子分解
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Amos を使い確認的因子分析をおこなった結果、モデル適合は以下表 6-11 の通りの結果
となった。モデルの適合度は GFI=0.961、AGFI=0.916、CFI=0.991、RMSEA=0.051 と高い適
合度となり、当初の仮定通り因子を確認することが出来たと判断する。
また、各パス係数については表6-6の通りである。
表6-5 「NIKE＋」確認的因子分解 モデル適合結果
GFI AGFI CFI RMSEA
「NIKE＋」ゲーミフィケーション要素/確認的因子分解 0.961 0.916 0.991 0.051
表6-6 モデルのパス係数結果
標準化係数 有意確率
報酬性 <--- 外発的動機 0.881
ソーシャル性 <--- 外発的動機 0.944 0.003
競争性 <--- 外発的動機 0.846 ***
内発的動機 <--- 外発的動機 0.518
成果に応じてバッチが獲得出来る <--- 報酬性 0.272
成果に応じてバッチが獲得出来る <--- ソーシャル性 0.435 ***
友人・知人から励ましのコメントがもらえる <--- 報酬性 0.975 ***
ＦＢ等で友達・仲間と情報共有出来る <--- 報酬性 -0.422 0.216
ＦＢ等で友達・仲間と情報共有出来る <--- ソーシャル性 1.232
友人や仲間が出来る <--- ソーシャル性 0.821 ***
友人・仲間と比較が出来る <--- 競争性 0.932 ***
チームや個人で競争が出来る <--- 競争性 0.888
自己ベスト更新などレベルアップが分かる <--- 内発的動機 0.57
達成可能な目標・GOALを決められる <--- 内発的動機 0.886 ***
距離・ルート・消費ｃａｌが記録・表示される <--- 内発的動機 0.816 ***
自己ベスト更新などレベルアップが分かる <--- 報酬性 0.358 0.002
パス係数
パス図
次に、確認的因子分析から得られたモデルを基に「NIKE＋（ナイキプラス）」のロイヤル
ティとの関連のモデルを作り、それぞれのパス係数及びモデルの適合度を検証した。この
モデルは以下の図6-2の通り、また共分散構造分析による適合度とパス係数の数値は表6-7、
表 6-8の通りとなった。
このモデルの適合度は GFI=0.915、AGFI=0.855、CFI=0.967、RMSEA=0.078 であり、適合
度としては妥当と言える結果を示した。また、「内発的動機」から「NIKE＋（ナイキプラス）
ロイヤルティ」のパス係数は 0.49、有意確率も 0.1％水準で有意な数値を示す結果となっ
た。しかしながら、「外発的動機」から「NIKE＋（ナイキプラス）ロイヤルティ」へのパス
係数は0.15、有意確率が0.14≧有意水準0.05となり、有意な数値とは言えなかった。
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図6-2 「NIKE＋（ナイキプラス）」ロイヤルティの検証モデル
表6-7 「NIKE＋（ナイキプラス）」ロイヤルティのモデル適合について
GFI AGFI CFI RMSEA
「NIKE＋（ナイキプラス）」ロイヤルティのモデル適合 0.915 0.855 0.967 0.078
表6-8 モデルのパス係数結果
標準化係数 有意確率
内発的動機 <--- 外発的動機 0.521
報酬性 <--- 外発的動機 0.903
ソーシャル性 <--- 外発的動機 0.945 0.011
競争性 <--- 外発的動機 0.841 ***
NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ <--- 外発的動機 0.146 0.135
NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ <--- 内発的動機 0.486 ***
成果に応じてバッチが獲得出来る <--- 報酬性 0.266
好意度 <--- NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ 0.953
推奨意図 <--- NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ 0.836 ***
継続意図 <--- NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ 0.87 ***
成果に応じてバッチが獲得出来る <--- ソーシャル性 0.44 0.003
友人・知人から励ましのコメントがもらえる <--- 報酬性 0.961 ***
ＦＢ等で友達・仲間と情報共有出来る <--- 報酬性 -0.544 0.243
ＦＢ等で友達・仲間と情報共有出来る <--- ソーシャル性 1.352
友人や仲間が出来る <--- ソーシャル性 0.815 0.002
友人・仲間と比較が出来る <--- 競争性 0.933 ***
チームや個人で競争が出来る <--- 競争性 0.887
自己ベスト更新などレベルアップが分かる <--- 内発的動機 0.568
達成可能な目標・GOALを決められる <--- 内発的動機 0.887 ***
距離・ルート・消費ｃａｌが記録・表示される <--- 内発的動機 0.814 ***
自己ベスト更新などレベルアップが分かる <--- 報酬性 0.359 0.002
パス係数
パス図
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更に、上述した2つのモデルに加え、潜在変数「NIKE＋（ナイキプラス）」のロイヤルテ
ィから「NIKE ブランドロイヤルティ」への影響を検証すべく、新たなモデルを以下図 6-3
のように作成し、再度共分散構造分析をおこなった。モデルは図6-3の通りである。
結果としては、下記表6-9の通り、モデルの適合度はGFI=0.869、AGFI=0.795、CFI=0.938、
RMSEA=0.098 となり、複雑なパス図であることを考えると妥当性はあるモデルであると考
える。尚、パス係数の数値結果としては、表 6-10 の通り「NIKE＋（ナイキプラス）ロイヤ
ルティ」から「NIKEブランドロイヤルティ」へのパス係数は0.73、有意確率も0.1％水準
で有意な数値を示しており、正の影響を及ぼしている数値結果となった。
図6-3 「NIKEブランドロイヤルティ」の検証モデル
表6-9 「NIKEブランドロイヤルティ」のモデル適合について
GFI AGFI CFI RMSEA
「NIKEブランドロイヤルティ」のモデル適合 0.869 0.795 0.938 0.098
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表6-10 モデルのパス係数結果
標準化係数 有意確率
内発的動機 <--- 外発的動機 0.514 0.07
NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ <--- 外発的動機 0.089 0.359
NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ <--- 内発的動機 0.524 ***
報酬性 <--- 外発的動機 0.899
ソーシャル性 <--- 外発的動機 0.942 0.055
競争性 <--- 外発的動機 0.846 0.044
NIKEブランド_ロイヤルティ <--- NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ 0.733 ***
成果に応じてバッチが獲得出来る <--- 報酬性 0.319
好意度 <--- NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ 0.949
推奨意図 <--- NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ 0.82 ***
継続意図 <--- NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ 0.873 ***
ブランド好意度 <--- NIKEブランド_ロイヤルティ 0.945 ***
ブランド継続意図 <--- NIKEブランド_ロイヤルティ 0.946
ブランド推奨意図 <--- NIKEブランド_ロイヤルティ 0.788 ***
成果に応じてバッチが獲得出来る <--- ソーシャル性 0.393 0.055
友人・知人から励ましのコメントがもらえる <--- 報酬性 0.959 0.042
ＦＢ等で友達・仲間と情報共有出来る <--- 報酬性 -0.493 0.246
ＦＢ等で友達・仲間と情報共有出来る <--- ソーシャル性 1.305
友人や仲間が出来る <--- ソーシャル性 0.819 0.002
友人・仲間と比較が出来る <--- 競争性 0.933 ***
チームや個人で競争が出来る <--- 競争性 0.887
自己ベスト更新などレベルアップが分かる <--- 内発的動機 0.563
達成可能な目標・GOALを決められる <--- 内発的動機 0.881 ***
距離・ルート・消費ｃａｌが記録・表示される <--- 内発的動機 0.82 ***
自己ベスト更新などレベルアップが分かる <--- 報酬性 0.365 0.037
パス係数
パス図
② 「ドクターシーラボ公式オンラインショップサイト」
「NIKE＋（ナイキプラス）」同様に、先行研究を基にあらかじめ仮定していたモデルに対
して、ゲーミフィケーションの要素の確認的因子分解をおこなった。確認的因子分析のパ
ス図は以下の図6-4、モデル適合は以下表 6-11の通りの結果となった。モデルの適合度は
GFI=0.964、AGFI=0.909、CFI=0.995、RMSEA=0.046 と高い適合度となり、当初の仮定通り
因子を確認することが出来たと判断する。
表6-11 「ドクターシーラボ」/確認的因子分解 モデル適合
GFI AGFI CFI RMSEA
「ドクターシーラボ」/確認的因子分解 0.964 0.909 0.995 0.046
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図6-4 「ドクターシーラボ公式サイト」ゲーミフィケーション要素の確認的因子分解
次に新たなモデルを以下図 6-5のように作成し、再度共分散構造分析をおこなった。
結果は下記表 6-12 の通り、モデルの適合度は GFI=0.880、AGFI=0.802、CFI=0.957、
RMSEA=0.087 となり、複雑なパス図であることを考えると妥当性はあるモデルであると考
える。尚、パス係数の数値結果としては、表 6-13 の通り「サイトロイヤルティ」から「ブ
ランドロイヤルティ」へのパス係数は 0.596、有意確率も0.1％水準で有意な数値を示して
おり、確実に正の影響を及ぼしている数値結果となった。
図6-5 「ドクターシーラボ ブランドロイヤルティ」の検証モデル
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表6-12 「ドクターシーラボ ブランドロイヤルティ」のモデル適合について
GFI AGFI CFI RMSEA
「ブランドロイヤルティ」モデル適合 0.880 0.802 0.957 0.087
表6-13 モデルのパス係数
標準化係数 有意確率
内発的動機 <--- 外発的動機 0.576 ***
ドクターシーラボ_サイトロイヤルティ <--- 外発的動機 0.605 ***
ドクターシーラボ_サイトロイヤルティ <--- 内発的動機 0.003 0.981
ドクターシーラボ_ブランドロイヤルティ <--- ドクターシーラボ_サイトロイヤルティ 0.596 ***
ポイント・ランクに応じた割引が受けられる <--- 外発的動機 0.932 ***
サイト内のゲームをクリアする楽しさ <--- 内発的動機 0.862
可視化により定期的に利用している達成感 <--- 内発的動機 0.756 ***
利用実績に応じてランクがレベルアップする <--- 外発的動機 0.937
利用に応じてアバターが成長していく <--- 内発的動機 0.874 ***
サイトメンバーと情報交換・共有が出来る <--- 内発的動機 0.894 ***
肌ポリーなどイベント・キャンペーンがある <--- 外発的動機 0.31 ***
肌ポリーなどイベント・キャンペーンがある <--- 内発的動機 0.59 ***
サイトメンバーと情報交換・共有が出来る <--- 外発的動機 -0.262 0.006
ブランド好意度 <--- ドクターシーラボ_ブランドロイヤルティ 0.948 ***
ブランド推奨意図 <--- ドクターシーラボ_ブランドロイヤルティ 0.718
ブランド継続意図 <--- ドクターシーラボ_ブランドロイヤルティ 0.894 ***
好意度 <--- ドクターシーラボ_サイトロイヤルティ 0.911
推奨意図 <--- ドクターシーラボ_サイトロイヤルティ 0.699 ***
継続意図 <--- ドクターシーラボ_サイトロイヤルティ 0.834 ***
パス係数
パス図
（３）仮説ごとの検証
① 仮説1-a
「NIKE＋（ナイキプラス）」と「ドクターシーラボ公式オンラインショップサイト」のそ
れぞれについて、現利用者と未利用者の「ブランド好意度」における母平均の差の検定を
T検定によりおこなった結果、下記表 6-16・6-17の通り、「NIKE＋（ナイキプラス）」では
有意確率は 0.00≦有意水準 0.05 と仮説を支持する数値となり、ゲーミフィケーション現
経験者の「ブランド好意度」は未経験者に比べ高いことが分かったが、「ドクターシーラボ
公式サイト」では有意確率 0.734≧有意水準0.05となり、両者には差がないことが分かっ
た。
従って、仮説1-aは一部支持という結果となった。
仮説1-a：ゲーミフィケーション現経験者の「ブランド好意度」は未経験者に比べ高い
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表6-14 NIKE＋現利用者と未利用者の差におけるT検定の結果
グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 155 5.66 1.402 2.905 0.089 4.117 0.000
未利用者 155 5.06 1.121
表6-15 ドクターシーラボ公式サイト現利用者と未利用者の差におけるT検定の結果
グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 103 5.83 0.991 1.1 0.295 0.341 0.734
未利用者 103 5.79 1.054
② 仮説1-b
仮説 1-a 同様に、それぞれについて現利用者と未利用者の「ブランド推奨意図」における
母平均の差の検定を T 検定によりおこなった。結果、下記表 6-18・6-19 の通り、「NIKE＋
（ナイキプラス）」では有意確率は 0.00≦有意水準0.05 と仮説を支持する数値となり、ゲ
ーミフィケーション現経験者の「ブランド推奨意図」は未経験者に比べ高いことが分かっ
たが、「ドクターシーラボ公式サイト」では有意確率 0.256≧有意水準 0.05 となり、両者
の間には差がないことが分かった。
従って、仮説1-bは一部支持という結果となった。
表6-16 NIKE＋現利用者と未利用者の差におけるT検定の結果
グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 155 5.19 1.358 6.143 0.014 5.58 0.000
未利用者 155 4.43 1.019
仮説1-b：ゲーミフィケーション現経験者の「ブランド推奨意図」は未経験者に比べ高い
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表6-17 ドクターシーラボ公式サイト現利用者と未利用者の差におけるT検定の結果
グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 103 5.07 1.247 0.479 0.489 1.138 0.256
未利用者 103 4.87 1.202
③ 仮説1-c
次に、「ブランド継続意図」における母平均の差の検定をT検定によりおこなった。結果、
下記表6-20・6-21 の通り、「NIKE＋（ナイキプラス）」では有意確率は0.001≦有意水準0.05
と仮説を支持する数値となり、ゲーミフィケーション現経験者の「ブランド好意度」は未
経験者に比べ高いことが分かったが、「ドクターシーラボ公式サイト」では有意確率0.682
≧有意水準0.05 となり、両者の間には差がないことが分かった。
従って、仮説1-cは一部支持という結果となった。
表6-18 NIKE＋現利用者と未利用者の差におけるT検定の結果
グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 155 5.76 1.305 2.281 1.132 3.352 0.001
未利用者 155 5.31 1.054
表6-19 ドクターシーラボ公式サイト現利用者と未利用者の差におけるT検定の結果
グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 103 5.86 1.02 0.581 0.447 0.41 0.682
未利用者 103 5.81 1.02
仮説1-c：ゲーミフィケーション現経験者の「ブランド継続意図」は未経験者に比べ高い
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④ 仮説1-d
次に、行為自体に対する「実施頻度」における母平均の差の検定をT検定によりおこなっ
た。結果、下記表6-22・6-23 の通り、「NIKE＋（ナイキプラス）」では有意確率は0.007≦
有意水準 0.05 と仮説を支持する数値となり、また、「ドクターシーラボ公式サイト」でも
有意確率0.015≦有意水準0.05 となりゲーミフィケーション現経験者の行為自体の「実施
頻度」は未経験者に比べ高いことが分かった。
従って、仮説1-dは支持された。
表6-20 NIKE＋現利用者と未利用者の差におけるT検定の結果
グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 155 4.9 1.144 1.014 0.315 2.737 0.007
未利用者 155 4.54 1.18
表6-21 ドクターシーラボ公式サイト現利用者と未利用者の差におけるT検定の結果
グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 103 3.1 0.995 1.812 0.18 2.451 0.015
未利用者 103 2.76 0.995
⑤ 仮説1-e
次に、行為自体に対する「継続意図」における母平均の差の検定をT検定によりおこなっ
た。結果、下記表6-24・6-25 の通り、「NIKE＋（ナイキプラス）」では有意確率は0.036≦
有意水準0.05 と仮説を支持する数値となり、ゲーミフィケーション現経験者の行為自体に
仮説1-d：行為自体に対する「実施頻度」はゲーミフィケーション現経験者のほうが高い
仮説1-e: 行為自体に対する「継続意図」はゲーミフィケーション現経験者のほうが高い
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対する「継続意図」は未経験者に比べ高いことが分かったが、「ドクターシーラボ公式サイ
ト」では有意確率0.635≧有意水準 0.05 となり、両者の間には差がないことが分かった。
従って、仮説1-eは一部支持という結果となった。
表6-22 NIKE＋現利用者と未利用者の差におけるT検定の結果
グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 155 5.9 1.052 0.08 0.777 2.104 0.036
未利用者 155 5.66 0.943
表6-23 ドクターシーラボ公式サイト現利用者と未利用者の差におけるT検定の結果
グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 103 5.92 0.871 0.18 0.672 0.476 0.635
未利用者 103 5.86 0.886
⑥ 仮説2-a
経験期間による「ブランド好意度」の差を検証すべく、母集団を3つのグループ（半年未
満、半年～2年未満、2年以上）に分け一元配置分散分析を実施した。結果、下記表 6-24・
6-25 の有意確率にある通り本仮説は支持されない数値となり「NIKE＋（ナイキプラス）」・
「ドクターシーラボ公式サイト」の現利用者において、経験期間による「ブランド好意度」
には差がないことが分かった。
従って、仮説2-aは支持されなかった。
仮説2-a：ゲーミフィケーションの経験期間が長いほど「ブランド好意度」は高くなる
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表6-24 NIKE＋現利用者の一元配置分散分析の結果
グループ N 平均値 標準偏差 F値 有意確率
半年未満 61 5.69 1.478 0.613 0.543
半年以上～2年未満 61 5.75 1.206
2 年以上 33 5.42 1.601
合計 155 5.66 1.402
表6-25 ドクターシーラボ公式サイト現利用者の一元配置分散分析の結果
グループ N 平均値 標準偏差 F値 有意確率
半年未満 26 5.58 1.172 1.215 0.301
半年以上～2年未満 26 5.96 0.662
2 年以上 51 5.9 1.025
合計 103 5.83 0.991
⑦ 仮説2-b
次に、経験期間による「ブランド推奨意図」の差を検証すべく、同様に3つのグループの
一元配置分散分析を実施した。結果、下記表 6-26・6-27 の有意確率の通り本仮説は支持さ
れない数値となり「NIKE＋（ナイキプラス）」・「ドクターシーラボ公式サイト」の現利用者
において、経験期間による「ブランド推奨意図」には差がないことが分かった。
従って、仮説2-bは支持されなかった。
表6-26 NIKE＋現利用者の一元配置分散分析の結果
グループ N 平均値 標準偏差 F値 有意確率
半年未満 61 5.30 1.383 0.052 0.606
半年以上～2年未満 61 5.20 1.276
2 年以上 33 5.00 1.479
合計 155 5.19 1.358
仮説2-b：ゲーミフィケーションの経験期間が長いほど「ブランド推奨意図」は高くなる
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表6-27 ドクターシーラボ公式サイト現利用者の一元配置分散分析の結果
グループ N 平均値 標準偏差 F値 有意確率
半年未満 26 5.04 1.341 0.01 0.99
半年以上～2年未満 26 5.08 1.294
2 年以上 51 5.08 1.197
合計 103 5.07 1.247
⑧ 仮説2-c
次に、経験期間による「ブランド継続意図」の差を検証すべく、同様に3つのグループの
一元配置分散分析を実施した。結果、下記表 6-28・6-29 の有意確率の通り本仮説は支持さ
れない数値となり「NIKE＋（ナイキプラス）」・「ドクターシーラボ公式サイト」の現利用者
において、経験期間による「ブランド継続意図」には差がないことが分かった。
従って、仮説2-cは支持されなかった。
表6-28 NIKE＋現利用者の一元配置分散分析の結果
グループ N 平均値 標準偏差 F値 有意確率
半年未満 61 5.90 1.375 1.495 0.228
半年以上～2年未満 61 5.80 1.138
2 年以上 33 5.42 1.437
合計 155 5.76 1.305
表6-29 ドクターシーラボ公式サイト現利用者の一元配置分散分析の結果
グループ N 平均値 標準偏差 F値 有意確率
半年未満 26 5.58 1.172 1.417 0.247
半年以上～2年未満 26 5.92 0.744
2 年以上 51 5.98 1.049
合計 103 5.86 1.02
仮説2-c：ゲーミフィケーションの経験期間が長いほど「ブランド継続意図」は高くなる
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⑨ 仮説3-a
前述した図6-3と 6-5のパス図の通り、「NIKE＋（ナイキプラス）」と「ドクターシーラボ
公式サイト」それぞれのモデルにおける「内発的動機」から「サービスロイヤルティ」へ
のパス係数を測定した。結果は下記表 6-30・6-31の通り、「NIKE＋（ナイキプラス）」のパ
ス係数は 0.524、有意確率も 0.1％水準で有意な数値を示し仮説は支持されたが、「ドクタ
ーシーラボ公式サイト」におけるパス係数は 0.003、有意確率も 0.981 と有意では無い結
果となった。よって、仮説 3-aについては一部支持という結果となった。
表6-30 「内発的動機」からNIKE＋ロイヤルティに対するパス係数
係数
パス図 標準化係数 有意確率
NIKE＋ロイヤルティ ← 内発的動機 0.524 ✽✽✽
表6-31 「内発的動機」からドクターシーラボサイトロイヤルティに対するパス係数
係数
パス図 標準化係数 有意確率
ドクターシーラボサイトロイヤルティ ← 内発的動機 0.003 0.981
⑩ 仮説3-b
仮説 3-ａ同様に、それぞれのモデルにおける「外発的動機」から「サービスロイヤルテ
ィ」へのパス係数を測定した。結果は下記表 6-32・6-33 の通り、「NIKE＋（ナイキプラス）」
のパス係数は 0.089、有意確率も 0.359 と有意な数値では無い結果となり仮説は支持され
なかったが、逆に「ドクターシーラボ公式サイト」におけるパス係数は 0.605、有意確率
も0.1%水準で有意な結果を示した。
よって、仮説3-bについては一部支持という結果となった。
仮説3-a：内発的動機は該当する「サービスロイヤルティ」へ正の影響を与える
仮説3-b：外発的動機は該当する「サービスロイヤルティ」へ正の影響を与える
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表6-32 NIKE＋ロイヤルティに対するパス係数
係数
パス図 標準化係数 有意確率
NIKE＋ロイヤルティ ← 外発的動機 0.089 0.359
表6-33 ドクターシーラボサイトロイヤルティに対するパス係数
係数
パス図 標準化係数 有意確率
ドクターシーラボサイトロイヤルティ ← 外発的動機 0.605 ✽✽✽
⑪ 仮説3-c
それぞれのモデルにおける「外発的動機」から「内発的動機」へのパス係数を測定した。
結果は下記表6-34・6-35 の通り、「NIKE＋（ナイキプラス）」のパス係数は0.514、有意確
率は 10％水準で有意な数値を示した。また、「ドクターシーラボ公式サイト」におけるパ
ス係数は0.576、有意確率は0.1%水準で有意な数値となった。
従って、仮説3-ｃについては支持される結果となった。
表6-34 NIKE＋ロイヤルティに対するパス係数
係数
パス図 標準化係数 有意確率
内発的動機 ← 外発的動機 0.514 0.07
表6-35 ドクターシーラボサイトロイヤルティに対するパス係数
係数
パス図 標準化係数 有意確率
内発的動機 ← 外発的動機 0.576 ✽✽✽
仮説3-c：外発的動機は、内発的動機へ正の影響を与える
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⑫ 仮説3-d
それぞれのモデルの共分散構造分析の結果、「NIKE＋ロイヤルティ」へ大きく影響を与え
ているのは「内発的動機」でありパス係数は 0.733 と強い影響であった。逆に「ドクター
シーラボサイトロイヤルティ」へ大きな影響を与えていたのは「外発的動機」であり、パ
ス係数は0.605 と強い影響を与えていた。従って、仮説3-dは一部支持となった。
⑬ 仮説4-a
「サービスロイヤルティ」から「ブランドロイヤルティ」へのパス係数について、「NIKE
＋ロイヤルティ」から「NIKE ブランドロイヤルティ」へのパス係数は0.733 と強い影響と
なり、有意確率も0.1%水準で有意な結果となった。また「ドクターシーラボサイトロイヤ
ルティ」から「ブランドロイヤルティ」へのパス係数も 0.596 と強い影響となり、有意確
率も0.1%水準で有意な結果となった。
従って、仮説4-aは支持された。
表6-36 NIKE＋ロイヤルティからブランドロイヤルティに対するパス係数
係数
パス図 標準化係数 有意確率
ブランドロイヤルティ ← NIKE＋ロイヤルティ 0.733 ✽✽✽
表6-37 サイトロイヤルティからブランドロイヤルティに対するパス係数
係数
パス図 標準化係数 有意確率
ブランドロイヤルティ ← サイトロイヤルティ 0.596 ✽✽✽
仮説3-d：内発的動機は外発的動機に比べ「サービスロイヤルティ」へ大きな影響を与える
仮説4-a：「サービスロイヤルティ」は「ブランドロイヤルティ」へ正の影響を与える
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④ 仮説4-b
⑤ 仮説 4-b
それぞれモデルの共分散構造分析の結果、仮説 3-aの通り「NIKE＋（ナイキプラス）」の
ゲーミフィケーションのほうが「ドクターシーラボ公式オンラインショップサイト」のゲ
ーミフィケーションに比べて内発的動機の影響が強い結果となった。またそれぞれの「サ
ービスロイヤルティ」から「ブランドロイヤルティ」への影響を見ると、仮説 3-d の通り
「NIKE＋ロイヤルティ」から「NIKEブランドロイヤルティ」への影響のほうが「ドクター
シーラボ」よりも強い結果となった。
従って、仮説4-bは支持された。
２．仮説の検証結果のまとめ
設定した14の仮説は6つが支持(10)され、5つが一部支持(11)、3つが支持されないという
結果となった。尚、検証結果のまとめは次ページの表6-39 の通りである。
仮説 1 では、ゲーミフィケーションの現利用者と未利用者の間の差を確認したが、内発
的動機の強い「NIKE＋（ナイキプラス）」で支持され、外発的動機の強い「ドクターシーラ
ボ」では「実施回数」を除き支持されなかった。つまり、内発的動機の強いゲーミフィケ
ーションは態度形成において効果があると言え、外発的動機の強いゲーミフィケーション
は行為自体の「実施回数」には効果があると言えるが、態度形成には効果が無いことが分
かった。
仮説 2 では、ゲーミフィケーションの現利用者におけるゲーミフィケーションの経験期
間の長さによる態度形成の差について確認したが、事前の予想とは違い全面的に棄却され
る結果となった。この結果、ゲーミフィケーションの経験期間は態度形成に影響を与えな
いということが分かった。
仮説 3 では、内発的動機と外発的動機の影響について確認したが、これはほぼ支持され
る結果となった。つまり内発的動機も外発的動機もそれぞれが「サービスロイヤルティ」
(10) 対象とした 2 つのサービスの両方が支持されたことを示している
(11) 対象とした 2 つのサービスのどちらかしか支持されなかったことを示している
仮説 4-b：内発的動機が強い「サービスロイヤルティ」のほうが、「ブランドロイヤルテ
ィ」へより大きな影響を与える
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へ正の影響を与えていることが分かった。そしてその影響は、「NIKE＋（ナイキプラス）」
では内発的動機の影響が強く、「ドクターシーラボ」では外発的動機の影響が強いことが分
かった。また、外発的動機は内発的動機に対して正の影響を与えることも分かった。
仮説 4 は全面的に支持される結果となった。ゲーミフィケーションによって影響を受け
た「サービスロイヤルティ」は、「ブランドロイヤルティ」に対しても正の影響を与えるこ
とが分かった。また、その際の影響は内発的動機の強い「NIKE＋（ナイキプラス）」の方が
影響が強いことが分かった。
表6-38 仮説検証のまとめ
仮説 検証結果
1-a ゲーミフィケーション現経験者の「ブランド好意度」は未経験者に比べ高い 一部支持
1-b ゲーミフィケーション現経験者の「ブランド推奨意図」は未経験者に比べ高い 一部支持
1-c ゲーミフィケーション現経験者の「ブランド継続意図」は未経験者に比べ高い 一部支持
1-d 行為自体に対する「実施回数」は、ゲーミフィケーション現経験者のほうが高い 支持
1-e 行為自体に対する「継続意図」は、ゲーミフィケーション現経験者のほうが高い 一部支持
2-a ゲーミフィケーションの経験期間が長いほど、「ブランド好意度」は高くなる 不支持
2-b ゲーミフィケーションの経験期間が長いほど、「ブランド推奨意図」は高くなる 不支持
2-c ゲーミフィケーションの経験期間が長いほど、「ブランド継続意図」は高くなる 不支持
3-a 内発的動機は「サービスロイヤルティ」へ正の影響を与える 支持
3-b 外発的動機は「サービスロイヤルティ」へ正の影響を与える 支持
3-c 外発的動機は、内発的動機へ正の影響を与える 支持
3-d 内発的動機は外発的動機に比べ「サービスロイヤルティ」へ大きな影響を与える 一部支持
4-a 「サービスロイヤルティ」は「ブランドロイヤルティ」へ正の影響を与える 支持
4-b
内発的動機が強い「サービスロイヤルティ」のほうが、「ブランドロイヤルティ」へ
より大きな影響を与える
支持
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第７章 総括
１．本論文のまとめと考察
本研究は大きく分けて 3 つの目的があった。1 つ目の目的は自己決定理論にある内発的
動機と外発的動機が、顧客の態度形成や行動へどのように影響しているのかを明らかにす
ることであった。対象として検証したサービスはともにゲーミフィケーションが上手く機
能しているサービスと言われ利用者も多い。そのサービス自体は意図する目的が異なって
おり、それぞれにその目的を達成するべく複数のゲーミフィケーションの要素が組み込ま
れていたが、「NIKE＋（ナイキプラス）」では内発的動機の影響が強く現れ、「ドクターシ
ーラボ」では外発的動機の影響が強く現れ、どちらもロイヤルティ及び行為自体の実施回
数へ正の影響を与えていることが明らかになった。また、ブランドに対する態度形成につ
いては内発的動機の強いゲーミフィケーションである「NIKE＋（ナイキプラス）」だけに
効果があることが示された。これにより、内発的動機・外発的動機のどちらの要素が強い
かに関わらず、サービス自体の目的に合わせて適切なゲーミフィケーションの要素を入れ
ることが重要であるという示唆を得た。特に内発的動機は顧客のブランドへの態度形成と
実施回数に対しても効果的であることが明らかであり、今後のゲーミフィケーションの導
入における鍵となる部分であると考えられる。逆に外発的動機では実施回数に対しては効
果があるが、顧客の態度形成へ影響が無いことも明らかになった。このことから今後のゲ
ーミフィケーションにおいて、顧客の行為自体の実施回数を向上させる為の目的であれば
十分に活用出来るものと言える。
2 つ目は、ゲーミフィケーションがロイヤルティに与える影響を明らかにすることであ
った。本研究では、ゲーミフィケーションの仕組みによってまずサービスに対するロイヤ
ルティが高まり、その結果ブランドロイヤルティへ大きな正の影響を与えることが明らか
になった。つまり、顧客が利用しているサービスや商品へのロイヤルティを高めることが
出来ればブランド自体のロイヤルティも高くなる可能性が大きいということが言える。こ
のことから、目的に合わせたゲーミフィケーションの要素をサービスに組み込むことで動
機づけをおこない、その結果ブランドロイヤルティを向上させることが出来るという示唆
を得た。
3 つ目は、目的の違うゲーミフィケーションは、その構造や影響にどういう違いや差が
あるのかを明確にし、そのメカニズムを解明することであった。結果は予想通り「NIKE
＋（ナイキプラス）」と「ドクターシーラボ」のゲーミフィケーションの影響する構造は大
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きく違う結果となったが、それぞれのゲーミフィケーションの構造は効果的に動機づけが
出来ている結果となっており、その結果、「サービスロイヤルティ」へ正の影響を与え、更
に「ブランドロイヤルティ」に対しても強い影響を与えていることが明らかになった。つ
まり、サービスの目的に合ったゲーミフィケーションの仕組みを如何に上手く取り入れる
ことが出来るかが鍵であると考えられる。
本研究の事前に設定した 14 の仮説の内、6 つが支持、5 つが一部支持、3 つが支持され
なかったという結果であった。調査全体を通じ、先行研究で証明されていた内発的動機づ
けの重要さがゲーミフィケーションの中においても改めて実証されることとなった。また、
今後ゲーミフィケーションは今より多くの場面で目にし触れる機会が増えると考えている。
そうした中で、内発的動機づけをどう設計し高めていくかという点が今後のマーケティン
グ分野におけるゲーミフィケーションの仕組みの活用の本質的な課題となると考えられる。
また一方で、外発的動機づけについてもそのサービスの狙う目的によって外的報酬がエ
ンジンとなって顧客を動機づけ、行動を促進させることで業績向上が図れるものと考えら
れる。本研究では先行研究にある外的報酬は内発的動機へマイナスの影響を与えるという
傾向は見られなかった。つまり、外発的動機づけについては有形の報酬及び無形の報酬を
適切に目的に応じて入れることが大事であり、更に可能な限り内発的動機へより影響しそ
うなゲーミフィケーションの要素を、そのサービス自体の目的と顧客心理に応じて入れて
いくことがより目的の達成へ向けて重要となるという示唆を得たと言える。
２．本論文の貢献
本研究の学術的な意義として、マーケティング分野においてゲーミフィケーションの実
証研究がほとんどないという現状の中、本研究は実際にゲーミフィケーションの要素が取
り入れられたサービス事例を 2 つ研究対象とし、そのゲーミフィケーションが態度形成や
行動に与える影響について体系的に実証研究をおこない、影響と構造のメカニズムについ
て明らかにしたことで、今後の研究において新たな知見を提供することが出来ると考える。
また、実務的意義としても、「NIKE＋(ナイキプラス)」と「ドクターシーラボ」は、現
在マーケティング分野におけるゲーミフィケーションの活用で成功していると評価されて
いるサービスであり、そのゲーミフィケーションが及ぼす影響・構造を明らかにすること
で、今後のマーケティング分野におけるゲーミフィケーションの積極的な活用に対して参
考となると考えられ、実務上においての貢献につながるものであると考えている。
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３．本論文の限界と今後の課題
本研究では、動機づけについて大きく外発的動機づけと内発的動機づけの 2 つに分けて
検証をおこなった。その為、外発的動機づけについて、外的・取り入れ的・同一化的・統
合的など先行研究にあるような細かい分類による検証はしていない。また本研究は、具体
的な 2 つのサービスに取り入れられたゲーミフィケーションを対象にした調査であり、顧
客の態度形成や行動に与える影響や効果、またその構造についても 2 つの事例だけで完全
に明らかにされたとは言えない。一方でブランドロイヤルティに対する影響という観点で
見た時、過去の先行研究でロイヤルティへ与える影響が明らかになっている顧客満足・知
覚品質・知覚価値・スイッチングバリアなどとの関係性については本研究では言及してい
ない。
従って今後の課題としては、内発的動機とともに外発的動機をより細かく分類した上で
その影響や構造について深堀していく必要があるという点、更に多くの業種や目的のゲー
ミフィケーション事例の検証をおこなっていくことによって一般化出来るモデルや知見を
探索し蓄積していくことが重要であるという点、最後に顧客満足・知覚品質・知覚価値・
スイッチングバリアなどとの関係性を明らかにしていくこと、以上の 3 つの観点に着目し
ていくことがゲーミフィケーションの影響や価値を明らかにしていく上で必要であると思
われる。マーケティング分野におけるゲーミフィケーションの仕組みの取り入れについて、
これらの課題を中心に引き続き研究していき、学術的にも実務的にも活かせるよう務めて
いきたいと考えている。
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